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Anotace

Cilem diplomové prace Internctovy marketing je seznamit d&tenafe s vyuZzitim
internetového média k marketingovym aktivitam. Teoretickd Cast se zabyva predevsSim
nastroji marketingového komunika¢niho mixu na Internetu, mezi néz patii naptiklad
viralni marketing, e-mailovy marketing nebo plo$na reklama ve form¢ bannert. Déle jsou
popsana prostfedi pro vykonavani marketingovych aktivit v podobé webovych stranek
nebo profilti na socialnich sitich. Nebyl pfitom opomenut ani marketingovy vyzkum nebo
internetova marketingova strategie. Praktickd cast je potom zasvécena spolecnosti
Miton CZ, s. r. 0, ktera je kromé& poskytovani internetovych marketingovych sluzeb
pfedev§im provozovatelem vyznamnych portalli c¢eského Internetu. Nejvétsi pozornost je
pfitom vénovana jejimu nejnovejsimu projektu Hele.cz, zalozeném na hodnoceni sluzeb
vregionech a jeho kompletni marketingové kampani, véetné strategie, analyzy,

internetovych marketingovych nastroja, ale i off-line podpory.
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Internet, marketing, internetovy marketing, webové stranky, optimalizace webovych
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Annotation

The aim of the thesis Internet Marketing is to inform the reader about the use
of the Internet media for marketing activities. The theoretical part deals mainly
with the tools of marketing communicational mix on the Internet, which include viral
marketing, e-mail marketing or advertising surface in the form of banners. There are also
described the environment for performing marketing activities in the form of web pages
or profiles on social networks. Then there are mentioned the marketing research
and the internet marketing strategy. The practical part is devoted to the company
Miton CZ, s. r. 0, which provides Internet marketing services and mainly is the major
operator of important portals on the Czech Internet. The greatest attention is devoted to its
latest project called Hele.cz, which is based on the evaluation of services in the regions
and its complete marketing campaign, including the strategy, the analysis, internet
marketing tools, but also the off-line support.
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Uvod

Tak, jak se méni doba, méni se i technologie a potfeby lidi. Posledni desetileti jsou piitom
charakteristicka propojenim svéta — globalizaci. Tu maji na starosti predevS§im moderni
komunikac¢ni prostiedky, které umoznily jiny rozmér ve sdileni informaci. Marketing se
pfitom vzdy svymi koncepcemi pfizpisoboval novym trendiim a moznostem komunikace.
Proto, kdyZ se v devadesatych letech zacal Internet plné rozvijet, bylo vSem jasné, Ze je
svymi vlastnostmi vlastné pfedur¢en k marketingovym aktivitam. Jako by marketing celou

tu dobu ¢ekal praveé na Internet.

Internetovy marketing se od toho klasického 1isi pfedevs§im marketingovym mixem.
V souvislosti s Internetem je pfitom namisté mluvit o moderni koncepci ,,4C*. Internet
umoznil $ifit rychle nejenom informace, ale také vyrobky nehmotné povahy (software,
videa) a sluzby. Vse zpravidla s niz§imi naklady a efektivnéjSim zacilenim na konkrétni
spotiebitele. Komunikace je pfitom na Internetu nejvyznamnéjsi slozkou, kterda umoziuje
neustale dostupnou, méfitelnou a dynamickou formu spojeni se zakazniky, kterd navic

probiha na oboustranné bazi a poskytuje marketingovym pracovnikiim zpé&tnou vazbu.

Ztohoto divodu je Internet stale vice vyuzivan ke komunikaci se zakazniky
a marketingovym c¢innostem, které jiz neptedstavuji pouze vyznamny doplne€k off-line
podnikatelskych aktivit, ale potad Cast&ji ma internetovy marketing vyssi vahu nez ten
klasicky a tento trend lze predpokladat i do budoucna. On-line prostiedi navic umoziuje
podnikani zcela ve virtualnim svété a Internet maze rozdily mezi velikostmi firem. Existuje
proto mnoho spolecnosti, které diky Internetu zbohatly ze dne na den a svilij obrat zvysily
nékolikanasobné. Jiz neni nutné mit stovky zaméstnancti nebo vyrabét ohromné mnozstvi
produkti, ale dulezity je predevsim napad, zkusenosti, podnikatelsky plan a vyuziti vsech

dostupnych marketingovych néstrojt, které internetové prostredi nabizi.

Internetovy marketing se pfitom neustdle méni, S rozvojem technologii se pfizplsobuje
pfenosnym zafizenim, napifiklad mobilnim telefonim nebo kapesnim pocitaciim,
a vznikaji nové nastroje a prostfedky ke komunikaci. Cilem prace je proto poskytnout

uceleny piehled mozZnosti jak se 1ze na Internetu prezentovat, at’ uz se jedna o webové
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stranky nebo socialni sité, které se staly trendem soucasné doby, a jejichz obliba kazdym
dnem roste, ale predevsim Ctenaie seznamit s marketingovymi nastroji, S jejichz pomoci
1ze na tato mista efektivné piildkat uzivatele. Prostor zde budou mit i Internetem nabizené
sluzby, které mély na jeho rozvoji rozhodujici vliv a kone¢n¢, diky nimz Internetovy

marketing vznikl.

Diplomova prace pfitom nedava navod na to, jak spravné naprogramovat a dokonale
optimalizovat internetové stranky, nebo pracovat s webdesignem, protoze tyto Cinnosti
vyZaduji hluboké odborné znalosti a dlouhodobé zkuSenosti, ale jejim zamérem je
obeznamit predev§im malé firmy s technikami a moznostmi, které by mély jejich marketéti
vyuzit vV konkurenénim boji ve svllj prospéch. Ti musi zastat mnoho ¢innosti a uz jim

nestaci pouze zdkladni marketingové znalosti, ale i védomosti technické.

Prostfedi Internetu je totiz vysoce konkuren¢ni, bez dulezitych rozhodnuti o tom, jaké
nastroje internetového marketingu vyuzit nebo jaké cilové uzivatele oslovit, by se investice
do propagace na Internetu vyuzily neefektivné. Veskeré aktivity by proto mély byt
zalozeny na konkrétnim strategickém planu. Vzhledem k tomu, jak Ize snadno na Internetu

ziskat informace a vyuzit je pro fizeni firmy, zastava marketingovy vyzkum na Internetu

vvvvv

V praktické ¢asti jsou pfitom vSechny teoretické poznatky demonstrovany na realnych
piikladech spolecnosti Miton, kterd se internetovym aktivitdim vénuje od roku 2000.
Marketingovy mix je cilen na jeji nejzajimavéjsi internetové portaly a hlavni pozornost je
sméfovana predevsim na kompletni marketingovou kampan toho nejnovéjsiho - Hele.cz,
ktery pomaha lidem ve vybéru kvalitni lokalni sluzby. Tento komunitni web regionalniho
razeni svoji zajimavou podstatou a pouzitymi nastroji zapojuje uzivatele a firmy do tvorby

jeho obsahu.
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1 Charakteristika internetového marketingu

Podle Philipa Kotlera a Garyho Armstronga je marketing, vice nez ostatni oblasti
Vv podnikéni, zaloZen na vztazich se zakazniky a uspokojovani jeho potieb a ptani na strané
jedné a tvorba zisku na stran¢ druhé. Cilem marketingu je nejen ziskani novych kupujicich,

ale také udrzeni téch stavajicich. [1, s. 19]

Mnoho lidi pfitom zaménuje marketing s prodejnimi technikami, nejcastéji pak
s reklamou, protoze jsou svédky reklamnich kampani doslova na kazdém kroku. Noviny,
rozhlas, televize, billboardy a jiné reklamni prostfedky skytaji prostor pro reklamni
slogany, které nabadaji k nakupu. Jenze marketing je soubor Cinnosti, které se objevuji

pted i po nakupu a samotna reklama je tak pouze $pi¢kou ledovce mezi marketingovymi

vvvvvv

A to je problém marketingu obecné¢, protoze vnucuje produkty bez predchozi znalosti toho,
co zakaznici skutecné pozaduji. Vysledkem toho je nakonec ztrata davéry v reklamu
a snaha o to, se ji vSemoznymi prostiedky vyhnout. Lidé tak v televizi Casto piepinaji
televizni kanaly, nebo vyhazuji reklamni letdky rovnou do koSe. ,, Pokud se lidem nedd
moznost volby, tj. nechat se oslovit (upoutat), ale nenutit k rozhodnuti, je cela reklama

k nicemu. Dobre udeland reklama se snazi neobtézovat a neprekazet.  [2, s. 16]

To je zptsobeno predev§im vysoce konkurenénim prostiedim. Klasicky marketing je navic
finan¢n¢ a Casové naro¢ny, pfitom nepracuje se zpétnou vazbou. To si vyzadalo nutnou
zménu. ,,Orientace na zakaznika jiz neni cesta, jak v soucasné hyperkonkurenci
a nasycenosti trhu prezit. Cestou je skutecna individualizace nabidky, rychlost komunikace
se zdkaznikem a Siroka nabidka informaci. Internet a internetovy marketing umi tyto nove,
respektive vice vyzadované, potieby uspokojit. Internetovy marketing ma stejné cile jako
marketing klasicky, ale dopliuje ho dvema dalsimi sméry, efektivitou a primym

pretvarenim klasickych, zazitych marketingovych strategii. “ [3]
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1.1 Podstata Internetu

Podle jedné z mnoha definic je Internet ,, globalni pocitacova sit, ktera ma nékolik milionii
ucastnikit a ktera poskytuje rizné sluzby, zejména pristup k hypertextovym dokumentiim
(World Wide Web), elektronickou postu (e-mail), audiovizudlni prenos, prenos datovych
souborit a programii atd. Internet je volné organizovand mezindrodni spoluprace
propojenych autonomnich siti, ktera umoznuje komunikaci pripojenych pocitacu diky
dobrovolnému prijeti a dodrzovani standardnich protokolit a procedur. Internet nikdo

neviastni ani neridi*“ [4, s. 10].

1.1.1 Historie Internetu

Za prakticky pocatek Internetu (i kdyz se mu tak jesté netikalo) je oznacovéan rok 1969,
kdy vznikla vojenska pocitacova sit ARPANET. Jednalo se tenkrat o pokusnou sit’, ktera
méla zajistit propojeni radarovych stanic na vychodnim a zapadnim pobtezi Spojenych
statl za UcCelem preposilani informaci. Vysledkem snaZeni byl prvni pfenos dat mezi
dvéma superpocitaci na univerzité v Los Angeles, ktery umoznoval sdileni informaci mezi
védeckymi uzivateli. Diky tomu je vzapéti svétu predstavena elektronicka posta (e-mail),

prvni sluzba Internetu, ktera je pouzivana dodnes. [5]

V 80. letech vznikaji po svété dalsi sit€ (naptiklad evropskd EARN), které se postupné
propojuji, a Internet nabira na globalnosti. Termin “Internet” se za¢ina pouzivat od roku
1987, kdy bylo propojeno zhruba 27 000 pocitaci. O dva roky pozdéji se vyviji sluzba
WWW, jez je soustavou propojenych hypertextovych dokumentt. Jeho autorem je Tim
Berners Lee, ktery vytvofil jazyk HTML, protokol HTTP a napsal prvni webovy prohlize¢
vibec (Nexus). [6]

Rok 1990 se nesl ve znameni velkého pokroku vzhledem ke spusténi prvniho webového
serveru na svété a vzapéti prvni webové stranky (viz obrazek 1). V roce 1993 uvolnila
organizace National Center for Supercomputing Applications voln¢ ke staZeni svij
graficky prohlize¢ webu s nazvem Mosaic. O rok pozdéji zalozil Tim Berners Lee World

Wide Web Consortium, které se vénuje kontrole dalsiho vyvoje WWW. [2]
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World Wide Web

The WorldWideWeb (W3) iz a wide-area hypermedia information retrieval inftiative aiming to give universal access to a large universe of decuments

Everything there 15 online about W3 15 linkeed directly or mdirectly to this document, meluding an executive summary of the project, Mailing histe , Policy , Movember's
T3 news |, Frecuently Asked Ouestions

What's out there?
Pointers to the world's online information, subjects , W3 servers, etc
Help
on the browser you are using
Software Products
A st of W3 project components and their current state. {e.g, Line Mode K11 Viola , Med{TStep , Servers , Tools , Mai robot , Library )
Technical
Details of pretocols, formats, program mternals etc

Bibliography
Paper documentation on W3 and references

Deople

A list of some people mvolved in the project.
History

A summary of the history of the project.

How can I help 7
If yvou would like to support the web.

Getting code
Getting the code by anonymous FTE | etc

Obrdzek 1: Prvni WWW stranka

zdroj: http://info.cern.ch/

1.1.2 Internetové sluzby

Jak jiz bylo tfe€eno, Internet pfedstavuje sit, jakousi infrastrukturu umoziujici propojeni
celého svéta. Uzivatele potom zajima predevSim portfolio sluzeb, které diky Internetu
muze vyuzit. Mezi nejstar$i sluzby patii e-mail a pfenos soubort. Postupem ¢asu vznikaly
dalsi, n€které zlstaly, jiné zanikly. Nejdilezitejsi jsou ptitom World Wide Web a zminéna

elektronicka posta, to samé plati i z hlediska potencialu pro marketing.

World Wide Web (n¢kdy pouze Web) je dnes nejrozsitenéjsi sluzbou Internetu a soucasné
nejvyznamnéj$i. Pojmy WWW a Internet byvaji proto né¢kdy mylné ztotoznovany, i kdyz
je WWW pouze jednou ze sluzeb Internetu. Web je zaloZzen na hypertextovych
dokumentech s odkazy na dalsi dokumenty v ramci Internetu, a vznikl za G¢elem sdileni
a vymény aktualnich informaci. Vyrazny rozvo} WWW pfisel v roce 1993 diky spuSténym
webovych prohlize¢iim (anglicky Browsers), které jsou k zobrazovani webovych stranek
nezbytné. Webové stranky byvaji kromé textu doplnény o obrazky, zvuky nebo animace,

ale také interaktivni formulate, které slouzi k provadéni riznych druhd vyzkumu. Z dal$iho
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marketingového hlediska mohou byt stranky vyuzity K firemnim prezentacim, reklamé

nebo pfimému prodeji. [6]

E-mail patfi mezi nejstarsi sluzbu Internetu, kterou asi neni nutné dlouze ptedstavovat. Na
poli komunikace si vydobyla své nezastupitelné misto. Firmy pouzivaji e-mail, kromé
vnitropodnikové komunikace, také ke spojeni s odbérateli, dodavateli, zdkazniky a Casto
jimi dokdzi zastat Cinnosti nékterych pracovnikii (napiiklad automaticky generovany
e-mail na zdklad¢ potvrzeni objednavky z e-shopu). Vyuzivani elektronické posSty navic
spole¢nostem umoznuje usetfit velkou c¢ast nakladii na komunikaci, které by jinak musely
vynalozit na telefon nebo fax. Pfitom miize e-mail hromadné oslovit takika neomezené
mnozstvi lidi na svét¢ beéhem nckolika malo sekund. Kromé textu casto obsahuje
multimedialni pfilohy, které dokazi opét o néco posunout moznosti komunikace

a uplatnéni e-mailové reklamy.

Mezi dalsi sluzby Internetu patii napiiklad pfenos soubori FTP, jenz je z hlediska
marketingovych moznosti pouzivan pfedev§im k technické podpotfe nebo poprodejnim
sluzbam (napiiklad moznost stazeni navodli nebo aktualizované¢ho software k pocitaci).
V modernim internetovém marketingu je casto ke komunikaci vyuzivdna VolP
technologie, ktera patii mezi nejmladsi sluzby Internetu a umoziuje jeho prostfednictvim

telefonické spojeni.

1.1.3 Internet v porovnani s tradi¢énimi médii

Marketing se diky Internetu zménil, protoze dokézal spojit vSechny tradi¢ni typy médii.
Jeho technické moZnosti umoZznily vznik prostfedi pro textovou, zvukovou i obrazovou
formu, a tak vytvofily interaktivni misto pro osloveni zakaznika mnoha zpiisoby. Na rozdil
od ostatnich médii navic dosahuje Internet celosvétové piisobnosti. Kdokoli se mize rychle
dostat k informacim na ném umisténych, neni pfitom omezen ¢asem (Internet umoziuje
opakované zhlédnuti zpradv nebo reklam), ani mistem. Ostatni média totiz maji pfevazne
pusobnost pouze v ramci urcité zeme nebo oblasti (napiiklad regionalni tisk ¢i televizni

stanice). Proto Ize v tomto smyslu hovofit o Internetu jako o globalnim médiu.
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Zasadni rozdil mezi médii predstavuje komunikace. Tradi¢ni média komunikuji smérem
k pfijemci, tzv. jeden-na-vice, nikoliv zpét, tudiz bez zpétné vazby (napiiklad reklamni
sd€leni, oslovujici v rozhlase tisice posluchacti). Na Internetu probihd komunikace naopak
obousmérna, napiiklad jeden-na-jednoho (e-mail mezi firmou a zakaznikem), vice-na-vice
(naptiklad diskuzni féra nebo webové seminare), ale také jeden-na-vice (v piipade

webovych stranek). [7]

Kazdy uzivatel Internetu si pfitom mtize vybrat, jaké informace bude vyhledavat, a zaroven
sledovat jen ty reklamy, které skutecné chce. Kliknutim na hypertextovy odkaz pak dava
najevo svij zajem a jasny signal kinzerentovi. ,.Prezentace na Internetu mad
Z marketingového pohledu jednu viastnost, a ta opravdu uzasna je: je ji ono ,, kliknuti*,
nejsnazsi ukon viibec, ktery je vlastné jakymsi zdkaznikovym ,,Ano‘ na dané sdéleni.
Predstavme si, jak by vypadala reklama v radiu, televizi ¢i novinach, kdyby vase kladna
reakce na inzerat vedouci k jeho akceptovani, nakupu atd., znéla takto snadno: | klik*.
Zcela jiste by se svet reklamy obratil naruby — ale na Internetu uz tomu tak je. Zaujme-li

vas néco na Internetu, cheete-li se k tomu dostat, udélate jeden tuk na mys, pohyb snadny

Jjako mrknuti“ [8, s. 4]

Internetovy marketing je pak oproti klasickému leps$i zejména nasledujicimi oblastmi.
e Neustalou dostupnosti — marketing se na Internetu provadi nepfetrzité¢ 24 hodin

denné 7 dni v tydnu, ale také ,,odkudkoli* ve svéte.
e Univerzalnosti — existuje mnoho interaktivnich zptisobt jak uzivatele oslovit.

e Dynamicnosti — obsah sdéleni lze kdykoli rychle zménit a pfizpisobit riznym

okolnostem.
e Segmentaci — Internet umoZznuje marketingovou komunikaci ptfesné zacilit.

e Monitorovanim a méfenim — marketér ma k dispozici nastroje na méfeni

a vyhodnocovani uspéchu marketingovych strategii na Internetu, a to okamzité. [2]

Tim se dnes stal internetovy marketing vyznamngj$im prostfedkem na padé, kde se
pouzivaji vysp€lé technologie, nez klasicky marketing. Zatim sice ne, co do objemu

vydanych prostiedki, ale co do ucinnosti (viz obrazek 2).
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Obrazek 2: Investice do reklamy v CR dle jednotlivych médii za rok 2010

zdroj: http://www.admosphere.cz

Neomezeny piistup k Internetu se ale miize stat nakonec jednou z jeho nevyhod. Protoze je
zdarma dostupny vSem, kazdy zde miize prezentovat jakékoliv zpravy a sdéleni,
a nepotiebuje pritom souhlas s jejich uvefejnénim. VSichni se tak vlastné jistou mérou
podileji na informa¢nim obsahu Internetu. Pokud ale nemaji ostatni uZivatelé moznost tyto
informace ovéfit, ztraci Casto Internet na divéryhodnosti. Na rozdil od tradi¢nich médii,
kde se vétsinou vi, kdo je autorem, na Internetu vystupuji uZzivatelé Casto anonymné.
,, Ditveryhodnost média jako celku mohou zvysovat pouze jednotlivé weby. Existuji servery,
které obsahuji Skodlivy obsah nebo zpiisobuji technické, ekonomické ztraty uzivateliim.
Takové weby budou existovat vidy, nicméné duvéryhodnost internetu se bude zvysovat tak
rychle, jak rychle uzivatelé tyto weby poznaji. ZkuSenéjsi uzivatelé nemivaji problém
rozeznat, zda na daném webu, mohou informaci verit, zda jim neuskodi zadani osobnich

udajii nebo jestli je internetovy obchod zabezpeceny. “ [9]

1.2 Vyvoj internetového marketingu

Tak, jak se Internet rozvijel, rozvijel se ruku vruce snim i internetovy marketing.
V piipadé¢ vyvoje Internetu se hovoii o fazich Web 1.0, 2.0 a 3.0, které jsou

charakteristické technologiemi a sluzbami, které uzivatelim postupné nabidly. Jelikoz jsou
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vyuzivany také k marketingovym aktivitam, lze s jistym sebezapienim spojit vyvojové faze

Internetu s vyvojovymi stadii internetového marketingu.

1.2.1 Zacatky marketingu na Internetu (Web 1.0)

Prvni rozvoj Internetu nastal v roce 1994 diky prohlize¢i Netscape Navigator. Hovoii se
o takzvané verzi Web 1.0, jez je charakteristickd vyvojem technologii, které ucinily
Internet tim, ¢im dnes je, a definovala zakladni stavebni kameny Internetu. Mezi né patii
mezi uzivateli pomoci e-mailu. Zacatky propagace na Internetu lze spatfit v podobé plosné
reklamy. Jako prvni jej pouzila pravni kancelai Canter & Siegel, kdyz rozeslala reklamni
sdéleni do 7 000 diskuznich skupin. Vyuziti Internetu k marketingovym ucelim bylo ale
zpocatku omezeno jeho technickou strankou, proto byl v té dobé pocet uzivatelu pfilis

maly na to, aby se mohl marketing na Internetu vice uplatnit. [2]

Na druhou stranu ale ncktefi marketéfi zacali chapat, ze Internet v sobé skryva velké
moznosti a budouci vyvoj. D4 se fici, Zze se v této fazi hledaji cesty k pouzivani tohoto
média, jez zpocatku vyuzivaly firmy pro svou prezentaci a ptedstaveni svych produkti.
Nahrazovaly jimi tak tiSténé katalogy, aby nakonec na Internetu zacaly uskutecnovat

i samotny on-line prodej.

1.2.2 Vznik internetového marketingu (Web 2.0)

Web 2.0 navazuje piimo na predchozi verzi a vyuziva jeji technologie. Internet se stava
vice ,,0s0bnéjsi“, uzivatelé maji vice moznosti na spojeni s pfateli, mohou vytvaret vlastni
obsah a volné sdilet informace. Firmy tak mohou tésnéji komunikovat se spotiebiteli
a pusobit na né. Typickym prvkem je hlavné vznik socialnich siti, zejména Facebook,
Myspace ¢i ¢eska obdoba Libimseti. Dalsim typickym znakem bylo vytvaieni blogt, jez
umoznily vznik drobnych informacnich zdrojt, které narusily prostor zavedenym novindm
a novinovym portalim. Divodem byla vysoka specializace konkrétnich blogi a rychlost

jejich publikovani (napiiklad Twitter). [10]
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Srostoucim rozSifenim Internetu vznikaji zdokonalené prostiedky marketingové
komunikace, graficky vzhled a moznosti internetovych stranek urazily od zalozeni WWW
obrovsky kus cesty. Stale Castéji se vyuzivaji multimédia a objevuji nové nastroje jako
newslettery, virdlni marketing, podpory prodeje a dalsi. ,, Ve chvili, kdy se zacaly zjistovat
zakaznickeé preference, ndazory, pripominky k produktim, zrodil se internetovy marketing.

Internet se ndsledné stal ndstrojem komplexni premény marketingu. ““ [2, s. 15]

Na obrazku 3 Ize vidét obrovsky nariist poctu uzivatelti Internetu v poslednich deseti letech
ve svété, ale i v Ceské republice. Internet je nejvice rozsifeny v Severni Americe, Evropé,

Japonsku a Australii. Z toho je jasné patrné, jaky potencial v sobé Internet skryva.
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Obrazek 3: Procentudlni vyvoj poctu uzivatelii Internetu v CR a ve svété

Zdroj: Svétova banka, World Development Indicators

1.2.3 Soucasnost a budouci vyvoj marketingu na Internetu (\Web 3.0)

Nejnovéjsi faze Web 3.0 je oznacovana jako tzv. chytry Internet, ktery bude uzivateli sam
nabizet informace, jez si vyzadal. Firmy ale budou muset mnohem lépe zpracovat obsahy
svych internetovych stranek. Jejich prezentace musi byt pro uzivatele uzite¢né, aby
skutec¢né jejich sluzeb vyuzivali, a udrzeli si tésn&jsi spojeni, které vytvotili ve fazi Web

2.0. To lze demonstrovat na ptikladu spolecnosti Facebook, ktera ve své socialni siti
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zobrazuje jen pfispévky pro uZzivatele zajimavé. Tyto informace ziskdva ze své databaze,
diky ptfedchozi interakci uskute¢néné mezi chovanim uzivatele a poskytovatelem obsahu.
Podobny model vyuziva i spole¢nost Google, ktera vyhledavani upravuje dle polohy
uzivatele, nebo pomoci svého systému “+1%, ktery upfednostiiuje odkazy ve vysledcich
hledani. Doporuci-li tedy uzivatel n¢jaky zajimavy web, uvidi jej jeho ptatelé z kontaktl
Gmailu (e-mailova sluzba spole¢nosti Google), Twitteru a dalSich vefejné indexovanych

siti tak, jak ho nasSel a spojil vyhledavaci systém Googlu. [10]

,,Casem bude pravdépodobné marketing tak, jak ho zname dnes a jak byl popisovin v
literature uplné jiny. Je to logicky vyvoj, i kdyz si to fada firem neni stdle jesté ochotna

pripustit.“ [2, S. 16]

Internetovy marketing totiz zménil pohled na marketingovou komunikaci, a diky rozvoji

technologii vznikaji stale nové a nové moznosti k jejimu uplatnéni.

1.3 Marketingovy mix na Internetu

. Jednou z duleZitych aktivit v ramci marketingu je rozhodovani o marketingovém mixu.
I na internetu lze uplatnit jeho jednotlivé ndstroje. Dopliuje-li firma internet do
stavajictho marketingového mixu, je nezbytné, aby byly sladény veskeré aktivity

«

| S aktivitami na internetu, aby nedochdzelo krozporu mezi jednotlivymi ndstroji.

[11, s. 66]

Jaroslava Dédkova a Iveta Honzékova pfitom popisuji marketingovy mix jako soubor
marketingovych nastrojii, jejichz vyuzivanim firmy wusiluyji o dosazeni svych

marketingovych cili na cilovém trhu. [12, s. 88]

Marketingovy mix se sklada ze ¢ty marketingovych slozek, ¢asto oznacovanych jako
“4P”, podle anglického Product (produkt), Place (distribuce), Price (cena) a Promotion
(komunikace). Z marketingového hlediska je produkt vniman v §ir§im smyslu nez

Vv bézném zivoté, jelikoz obsahuje slozky jako kvalita, baleni, design, image, poprodejni
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sluzby nebo ochrannou zndmku. Produkt mize byt hmotny vyrobek, sluzba nebo
mysSlenka, jez se stdvaji pfedmétem smény na trhu. Distribuci lze chapat jako systém
zprostifedkujici cestu produktu od vyrobce k zakaznikovi, ve spravny c¢as, na spravné
misto. Distribu¢ni cesta vede pies rizné distribucni kanaly a nezahrnuje pouze transport,
ale také skladovéni, oSetfovani vyrobkil ¢i planovani a fizeni. Cena jako jedina slozka
marketingového mixu vytvaii ptijmy a kromé cenikové ceny obsahuje také platebni nebo
uvérové podminky ¢i rabat. Smyslem komunikace je seznamit cilovou skupinu s vyrobkem
nebo sluzbou a presvédcit ji o ndkupu. Podstatou komunikaéni politiky ale neni pouze
reklama a propagace, nybrz pfedevS§im vytvafeni trvalého vzajemného vztahu firmy s
vetejnosti. Pro marketing sluzeb se potom pouziva trochu odlisna forma, ktera obsahuje

navic Personnel (zamé&stnance), process (proces) a Physical evidence (fyzicky dikaz). [13]

V moderni marketingové koncepci se ale od ,,4P“ pomalu upousti, protoze je jejich
vyznam pfili§ zaméfen na firmu a dostatecné neakceptuje pozadavky zdkaznika. Zacinaji
se proto pouzivat tzv. ,,4C*, které nahliZeji na problematiku marketingu o¢ima kupujicich,
ale pfitom respektuji pivodni ,,4P*“. Customer value (hodnota pro zdkaznika) znaci, co
pfinese produkt spotiebiteli. Convenience (pohodli, komfort) neboli naro¢nost distribuce
pro zakaznika. Cost to the Customer (celkové naklady zakaznika) odpovidaji cené, jez
zahrnuje také Cas, Usili a psychickou zatéz, kterym musi kupujici pti vybéru produkti Celit.

Nakonec Communication (komunikace) se rovna propagaci. [7]

1.3.1 Produkt

Z hlediska Internetu je dulezité rozlisit dva typy produktd. Ty, které lze v prostiedi
Internetu distribuovat kone¢nym zékaznikim a vyrobky a sluzby, jez lze pfes Internet

pouze nabizet a dodavat pres jiné distribu¢ni kanaly.

Prvni jmenovanou skupinu tvofi napiiklad pocitatové programy, hry, hudba, texty
a elektronické knihy, a dal$i multimédia, kterd jsou pro pienos po Internetu nejvhodnéjsi.
Do druh¢ skupiny patii produkty hmotného charakteru, které internetové médium vyuzivaji
pro svou propagaci a distribuce je pak uskute¢iovana mimo Internet. Patii sem napiiklad

elektronika, obleceni, sportovni vybaveni nebo drogistické vyrobky.
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Vyrobek si na Internetu nelze osahat jako v kamenném obchodu, na druhou stranu v sobé
elektronické obchodovani skryvd mnoho vyhod, jez musi kazdy marketér vyuzit ve svij
prospéch. Virtudlni svét dovoluje snadné porovnani produktii mezi sebou, zobrazeni
fotografii nebo videa produktu, zajemci si mohou udélat o vyrobku piedstavu na zakladé¢
testll, uzivatelskych recenzi, dozvédét se vice o dané tématice z odbornych ¢lankd nebo
diskuznich fér. Naopak by nakupujici neméli vyuzit firemnich stranek pouze k ziskani
informaci, ale pfedevsim k ndkupu. Proto musi elektronické obchody nabizet néco navic,

e

naptiklad mit zbozi skladem, poskytnout darek nebo rozsifit standartni zaruku.

1.3.2 Cena

Cena je cCasto rozhodujici faktor pii rozhodovani o nakupu. Internet je misto, které
umoznuje snizit naklady na reklamu i prodej zbozi a sluzeb. Internetové obchody ve
vétsing pripadt prodavaji za niz$i cenu nez kamenné. Diivod je prosty, nizsi naklady
na propagaci, neni potieba tolik zaméstnanct, kancelaii nebo pobocek. Jedinou slozku,
kterou musi kupujici zaplatit navic proti kamennému obchodu, jsou néklady za dopravu.

Proto nabizi fada obchodt piepravu zdarma po prekroceni urcité piedem stanovené sumy.

Ceny na Internetu lze ménit v zavislosti na trzni situaci velmi rychle, ¢asto se u vyrobkli
uvadi histogram s vyvojem ceny v €ase. Obchody zpravidla nabizeji stalym zakaznikim
slevy za pravidelné nakupy. Kromé nalezeni zbozi a informacim vyuzivaji lidé Internet
také k porovnani ceny vyrobki mezi obchody. Existuji 1 konkrétni stranky, které se timto

zabyvaji, tzv. srovnavace cen (Heureka.cz nebo Zbozi.cz).

1.3.3 Distribuce

Distribuce ptes Internet je okamzita, zalezi pouze na rychlosti internetového ptipojeni. Tim
odpada spousta nakladii a ¢innosti s dopravou. Internet zkracuje ziskani informaci a reakci
zakaznika na nevidané kratkou dobu. K ptfesunu vyrobku fyzické povahy se potom vyuziva

Klasickych distribu¢nich kanalu.
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Zkratka zaleZi na povaze vyrobku nebo sluzby, potom se firma rozhoduje o distribuci. Pro
datové formaty je nejlepsi distribuce v prostiedi Internetu. Napiiklad systém Steam je
uréen Kk digitalni distribuci her, a tak pomalu vytlacuje jejich krabicové verze z pulti
obchodii. Zminit Ize také on-line pljcovny filmi nebo servery zabyvajici se volné
Sifitelnym software. Noviny jako tradi¢ni médium se jiz netisknou pouze na papir, ale
jejich elektronickou podobu si lze predplatit a stahovat do chytrych telefond
(Smartphones), tabletli nebo ¢tecek elektronickych knih.

1.3.4 Komunikace

Internet vice nez kterékoliv marketingové médium nabizi tolik pfilezitosti K osloveni
spotiebitele. Vyuziva k tomu pfitom vSechny své piednosti, jako konkrétni zacileni,
rychlost, aktualnost, nizké naklady nebo interaktivitu. Casto se proto klade rovnitko mezi

internetovou marketingovou komunikaci a internetovy marketing.

Propagace na Internetu miZe probihat riznymi formami a nabyvat rozmanitych podob.
Pomoci néstroji internetové marketingové komunikace se firmy snazi piivést zdkazniky

na jejich internetové stranky, zlepSit povédomi o znacce ¢i prodat vyrobky a sluzby.

1.4 Internetovy marketingovy vyzkum

Cely marketing se nesoustfedi jenom na ,4P“ marketingovém mixu, ale jeho
neoddélitelnou slozkou je i marketingovy vyzkum. Ten hraje dulezitou roli v oblasti
ziskavani potfebnych tdaji, bez nichz by se zadny marketingovy odbornik nedokazal

spravn¢ rozhodovat.

,, Marketingovy vyzkum se stava nedilnou soucasti marketingového rizeni firem. Efektivnost
marketingu tésné souvisi s kvalitou informaci, se kterymi firma pracuje. Uspésnost kazdé
firmy je tak do znacné miry urcovana jeji schopnosti ziskat aktualni a spolehlivé informace

potrebné pro rozhodovani a rizent firmy. “ [14, s. 5]
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Internetovy vyzkum je pfitom nejmladsi oblasti vyzkumu trhu a v jeho spojeni 1ze hovofit

o shromazd’ovani informaci na Internetu nebo jeho prostiednictvim.

1.4.1 Specifika marketingového vyzkumu na Internetu

Vyhodou online vyzkumu je rychlost sbéru dat a jejich nasledné vyhodnoceni, které mtze
probihat v redlném cCase. Internet nabizi Siroké moznosti ziskani informaci a osloveni
velkého mnozstvi respondentil, to vSe zpravidla za nizké néklady, protoze odpadaji vydaje
na tisk a distribuci dotaznik®, a firmy nemusi vyuzivat sluzeb tazateli. Lid¢ se citi
na Internetu v anonymité a odpovidaji oteviené¢ i na citlivéjsi otazky. K dotazim
s otevienymi odpovéd'mi se navic mohou vyjadfit podrobnéji, netlaci je tolik cas, nebot’
vypliuji dotazniky vétSinou z domova. Vzhledem ke vzdalenému piistupu je ale nutné

vytvafet dotazniky srozumitelné a lehce pochopitelné. [7]

1.4.2 Pribéh vyzkumu

Postup vyzkumu lze rozdélit do nasledujicich krok:

1. definice problému - na zacatku si musi firma stanovit jasné cile Setfeni, co bude

predmétem zkoumani a jaké skupiny dotazovanych se bude ptat;

2. analyza problému - firma si ujasni, co o dané problematice vi, jaké informace ma,

a jak a kde ziské nové;
3. sbérdat-viz1.4.3

4. vyhodnoceni dat a interpretace - na zaklad€ shroméazdénych dat firma provede

vyhodnoceni a interpretaci vysledk, a vyvodi zavery pro dalsi kroky.
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1.4.3 Sbér dat

Marketingové informace Se na zaklad¢ zdroji a zplsobu ziskani rozdé€luji do dvou
kategorii:
- primarni data = ziskévaji se marketingovym vyzkumem za konkrétnim ucelem
(naptiklad dotazovanim, anketami, pozorovanim);
- sekundarni data = jiz v minulosti ziskana data dostupnad zdarma ¢&i za uplatu

(statistické piehledy, komeréni informace, vyro¢ni zpravy).

Z hlediska marketingového vyzkumu na Internetu potom hovoiime o ziskanych datech

S ucasti nebo bez ucasti respondenta.

Bez naseho védomi muze provozovatel stranek ziskat nejriiznéjsi informace napiiklad
0 naSem pocita¢i (rozliSeni obrazovky nebo typ prohlizece) a vyuzit je pro optimalizaci
jejich zobrazeni. Jiné informace, jako které stranky uzivatel navstévuje, jaké informace
potencidl a Ize jich vyuzit napiiklad pro cilenou reklamu. Ke zjistovani takovych tdaji se
pouzivaji data (tzv. cookies), jez si internetovy prohlize¢ a webovy server vymeénuji mezi
sebou, a ukladaji v pocitaci uzivatele. Pfi opétovné navstéveé téhoz serveru se aktualizuji

a vyhodnocuji. [7]

Opacnou situaci je ziskavani dat s ucasti respondenta ve formé on-line dotazniki nebo
anket. Druhou jmenovanou lze velmi Casto spatfit na riznych typech serveri. Naptiklad
internetové obchody touto metodou radi zjiStuji nazory na jejich webové stranky ¢i

sortiment, ale lze je casto vidét i jako dopln€k zpravodajskych a novinkovych portald.

1.5 Internetova marketingova strategie

., Strategie je Siroka koncepce toho, jak budou vyuzity silné stranky firmy k prekonani

odporu pri dosahovani vytycenych cili. ““ [15, s. 30]
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Podle Jana Janci se dfive plany internetového marketingu podiizovaly strategiim ze svéta
kamenného, ale v soucasnosti i velké spoleCnosti piizpisobuji Internetu ostatni
marketingové aktivity a piisuzuji jim nejvyssi prioritu. K napliiovani strategickych cili
firem musi byt proto on-line i off-line marketingové plany pfipravovany ve vzajemném
souladu. Uspéch je pfitom zaloZzeny na schopnosti definovat a dodrzovat strategii, ktera se

nezaklada na pocitech, ale faktech. [16]

V piipadé marketingové strategie se hovoii naptiklad o vysi investic do vyvoje webové
prezentace, vybéru vhodnych nastroji internetového marketingu nebo prostiedi pro jejich
uplatnéni. Neexistuji pfitom obecné zasady pro stanoveni podilu internetového marketingu
na celkovych marketingovych investicich, zalezi pfedev§im na rozsahu konkurence,

poptipad¢ velikosti rozpoctu.

Jednim z off-line nastroji pouzivanych K uskute¢novani cili a plant na Internetu muze byt
napiiklad SWOT analyza, kterd je soucasti dlouhodobého strategického planovani
spolecnosti. Firma analyzuje trh, své marketingové prostfedi a dalsi okolnosti, aby zjistila
své silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky, ptilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats), a mohla poskytnout informace pro dalsi rozhodovani a rozvoj firmy. SWOT
analyza byva spojena S konkrétnim projektem, podnikatelskym zamérem, ale také
celkovou podnikovou politikou ¢i podnikdnim. Dilezité pfitom je nejen vyhodnoceni
vSech nastroji SWOT analyzy, ale pfedevsim jeji vyuZiti ve prospéch firmy — pfevedeni

slabych stranek na silné a hrozeb Vv pfileZitosti.

Zakladnim prvkem marketingové strategie na Internetu je webova stranka, kterd
ptedstavuje pro firmu vlastné jediné misto, jez mé pln€ pod kontrolou, a na kterém muze
pusobit na uzivatele, aniz by byla omezena konkurenci. Na obrazku 4 je zachyceno
zakladni schéma (detailni verze viz Pfiloha A) nastroji internetového marketingu a jejich

vyznam - piivedeni uzivatelt Internetu prave na tyto webové stranky. [17]
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Ziskdvani navitévnikd

Osloveni uZivatelé

Reklama na Internetovy -
e Digitdlni PR IEaE it atin Poadpora prodeje intermeatu
Konverze navitévnikd na klienty
Ziskani
Webave stranky navitévnici
Hdvitvnici
Mdvrat investice konwvertovani na
zdkazniky

Obrazek 4: Schéma nastroju internetoveho marketingu

zdroj: http://lwww.cognito.cz

Provadéni internetové marketingové strategie 1ze rozd€lit na fazi analytickou a fazi
planovaci. V analytické fazi firma ziskava a vyhodnocuje naptiklad nasledujici udaje:

- informace o trhu, konkurenci, ale i 0 sobg;

- informace o nabizenych produktech, sluzbach a jejich cilovych zakaznicich;

- zkuSenosti a ziskana data z minulych on-line, ale i off-line marketingovych aktivit;
- statistiky nav§tévnosti dané webové prezentace;

- technické, finan¢ni a personalni moznosti. [17]

Analytickd faze je nepfetrzity proces ziskavani informaci, a tak slouzi podnikim zéaroven
ke kontrole jejich strategického planu. Ve fazi planovaci potom firma urcuje dosazitelné
celkové a dil¢i cile, a formuluje prostfedky, diky nimz budou splnény. Firmy proto

postupuji naptiklad na zaklad¢ te€chto krokt:

upfesnéni cilli (musi byt méftitelné a dosazitelné);

- volba nastrojli internetového marketingu;

- konkrétni kritéria na danou webovou stranku;

- finan¢ni plan (kolik, jak, kde a kdy) na reklamni kampan;

- kontrola, méfeni a vyhodnocovani strategie. [17]
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2 Prostiredi marketingové komunikace

na Internetu

Aby se mohla marketingova komunikace na Internetu provadet, je nutné mit prostor. Firmy
se mohou prezentovat napiiklad na webovych strankach, socidlnich sitich, blozich nebo
podnikat prostiednictvim internetovych obchodii. Prostor u tradicnich médii predstavuje
nejdrazsi polozku, pfitom je velice omezeny (napiiklad kratky televizni spot). To na
Internetu neplati. On-line prostiedi dovoluje proto snazsi vstup firem, o to vice ale
konkurenéni. Bez vyuziti vSech vhodnych oblasti a podcenéni naptiklad technického
zpracovani nebo obsahu webovych stranek, nema firma moc Sanci na uspéch. Trendem
poslednich let jsou pfitom socialni média, kterd umoziuji osloveni konkrétni skupiny

uzivateld a vyuziti jejich zpétné vazby.

2.1 Webové stranky

Webové stranky predstavuji pro vétSinu spolecnosti nejdilezitéjsi misto pro predstaveni
jejich sluzeb a komunikaci se zdkazniky na Internetu. Pfitom nezalezi na tom, zda se jedna
o firmu pisobici plné na Internetu nebo spole¢nost podnikajici pouze v kamenném svéte.
Firmy si totiZ zacinaji uv€domovat diileZitost webové prezentace, kterd by se méla stat
prvnim zptsobem jak se na Internetu propagovat a mistem, do kterého investovat nejvice

finan¢nich prostfedku a wsili.

Pii tvorbé webu je tieba soustfedit se predevsim na tyto zakladni body:
- informacni hodnotu stranek (zajimava témata, Sife zabéru, aktudlnost obsahu);
- technické zpracovani (kod, funkénost, pouZitelnost a ptistupnost stranek);

- presvédcivost a davéryhodnost. [18]

Duvéru ve firmu pritom zvySuji predevSim jeji reference, proto by neméla byt na webu
opomenuta zalozka se zdkazniky, kteti vyuzili sluzeb spolecnosti. Potencidlni klienty miize
naopak odradit Spatné zpracovani internetovych stranek, neaktudlnost jejich obsahu nebo

chybéjici kontaktni udaje.
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2.1.1 Mikrostranky

Doplikem hlavni webové prezentace firmy jsou mikrostranky (anglicky microsites), které
se pouzivaji k ziskani jesté vice zacilené skupiny uzivatelti. Microsity umoznuji sousttedit
se naptiklad na konkrétni poskytovanou sluzbu nebo je spoleCnosti vytvaii v piipadé
konani casové omezenych akci a soutézi. Jejich prostfednictvim neni pfitom zpravidla

umoznén nakup konkrétni sluzby, ten se uskute¢fiuje az na hlavnim webu. [18]

Mezi vyhody mikrostranek patii pfedevSim lepsi optimalizace klicovych slov pro
vyhledavace, vice prostoru pro konkrétni informace a moznost vytvoreni kreativniho
obsahu s pouzitim modernich designovych nastroji, které by na domovskych strankach

firmy byt uplatnény nemohly.

2.1.2 Internetové vyhledavace

Internetovy vyhledavac je sluzba, kterd umozZiuje na Internetu najit mezi miliardami
webovych stranek ty, které obsahuji pro uZivatele pozadované informace. Na zakladé¢
hledanych klicovych slov a databazi jsou internetové vyhledavace schopni vygenerovat

seznam odkazii (vysledkli hledani). Celosvétové nejrozsifengjSim internetovym

vyhledavaéem je Google, v CR potom Seznam.cz.

,, Cilem kazdého provozovatele WWW stranky je privést na své stranky co nejvice uzivateli.
Navstévnik = prijem. Prijem 7 reklamy, pripadné z prodeje dalsich sluzeb. I Seznam nebo
Google se snazi privadet denne na své stranky co nejvice uzivatelii. A dari se jim to. A jak
toho dosahuji? Jednoduse uzZivatelim davaji to, co chtéji — relevantni vysledky
vwhledavani. Je tedy jasné, ze na tom, aby vyhledavac daval co nejrelevantnéjsi odpovédi,

pracuji doslova ve dne v noci. ““ [19, s. 35]
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2.1.3 SEO optimalizace webovych stranek

V souvislosti s vyvojem webovych stranek nebo nékterymi typy reklam se 1ze Casto setkat
s pojmem SEO. Jedna se pfitom o konkrétni techniky, které se zabyvaji zptisobem, jak
umistit stranky na co nejlepsi pozici ve vyhledavani, a tak docilit optimalniho zviditelnéni
firemni webové prezentace. Prikladem muze byt napiiklad budovani zpétnych odkaz nebo

optimalizace zdrojového kddu internetovych stranek.

2.2 Socialni média

Jedna se o média, jejichz obsah je spoluvytvaien a sdilen samotnymi uzivateli. Marketér
ma tak moznost okamzité zjisStovat, co si zdkaznici pteji, ¢i jaky ndzor maji na danou
spole¢nost ¢i znacku. Jejich minéni vSak neni dulezité pouze pro firmu samotnou, ale
hlavn¢ pro ostatni uzivatele, ktefi zacinaji véfit tradicnim médiim stile méné a méng,
a rad¢ji se informuji na Internetu, kde se pro né poznatky ostatnich uzivateli jevi jako

v

pravdivéjsi. Firma tak maze sledovat vSechny tyto zalezitosti a okamzité reagovat. [2]

2.2.1 Socialni sité

Podle Viktora Janoucha jsou socidlni sité¢ mista, kde se lidé setkavaji za Gcelem vytvareni
okruhil svych ptatel nebo propojeni s komunitami spolecnych zajmu. Existuji pfitom rizné

typy siti. Tém nejrozsifenéj$im se fiké osobni, z nich nejznamé;jsi je Facebook a MySpace.

[2, s. 223]

Profesni sité jsou dal§im typem socidlni sité. Mezi nejvétsi a nejznameéjsi patii LinkedlIn,

ktera sdruzuje profesionaly, diskutujici o svych pracovnich zajmech.
Z hlediska CR jsou dilezité také socialni sité Lidé.cz a SpoluZéci, které jsou provozovany

pod hlavickou serveru Seznam.cz. Nicméné popularita Facebooku v poslednich letech tyto

dvé sité vytlacila a podle checkfacebook.com je na ném 3 600 000 Cechii (kvéten 2012).
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2.2.2 Blogy

Blogy predstavuji dal$i zplsob prezentace na Internetu. Lidé je casto vyuzivaji jako
,deni¢ky” K pravidelnému zvetejiiovani osobnich nazord, ale mohou byt pouzity také jako
profesionalni marketingové nastroje. NejcastéjsSim typem jsou profesni a zajmové blogy,

kolem kterych se tvofi komunita lidi s totoznymi zajmy. [2]

Blogy obsahuji text, hypertext, obrazky nebo odkazy na dalsi webové stranky. Vyuzivaji
pfitom hovorovy jazyk, proto maji asto zdbavnou formu. Cilem je, aby na blogy lidé co
nejvice odkazovali. Diky tomu je vyhleddvace dobie vyhodnoti. Toho je docileno
tématiku neZ v tradi¢nich periodikach nebo na webovych strankach. Ctenati naopak nemaji

radi dlouhé¢ ¢lanky. [20]

V oblibé proto zacaly byt takzvané mikroblogy, které jsou tvofeny pouze kratkymi
sd€lenimi, poptipad¢ obsahuji odkazy na dalSi stranky. Jejich podstatnym rysem je, Ze
nejsou uréené komukoli, ale K jejich obsahu se dostanou pratelim nebo fanousktim blogera
pro konkrétni skupinu uZzivateld. Hlavnim piedstavitelem mikroblogu je piedev§im

Twitter, ktery kombinuje blog se socialni siti.

2.2.3 Diskuzni fora

Diskuzni fora pfedstavuji mista, kde si 1ze vzdjemné vyménovat ndzory na riizna témata.
Utast firem v jejich déni miize byt dilezita predevsim z hlediska zp&tné vazby. Pomoci ni
Ize totiz ziskat dulezité nazory, naméty a kritické pripominky, diky nimz lze zjistit, jak
zakaznik vnima hodnotu poskytovanou jejim produktem. Proto by méla firma diskuze

pravidelné sledovat. [2]

Na druhou stranu se v diskuzich ¢asto objevuji negativni a vulgarni nazory. Diskuze proto
musi byt usmérilovany stanovenim pravidel pro vkladani piispévki. Ty mohou byt navic
na vlastnich firemnich webech monitorovdny a mazany. Na druhou stranu ma firma

moznost tyto informace uvést na pravou miru a ovlivnit minéni vefejnosti.
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2.2.4 Sdileni videa a fotografii

YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni video souborl. Registrovanym
uzivatelim umoznuje nahravat videa, ukladat je do libovolnych seznamt, nebo je sdilet na
socidlnich sitich. Firmy si mohou zalozit svlij vlastni firemni kanal, a tak pravidelné
vkladat jakykoli video obsah. Pravidelni odbératelé kanalii a komentaie k videim potom

vypovidaji o oblibenosti a umozni zpétnou vazbu.

V CR je oblibeny portal Stream, ktery kromé vlastni tvorby a videi uZivatelti, publikuje

také nekteré porady televize Prima.

Flickr je celosvétovy komunitni web pro sdileni fotografii. Uzivatelé sem nahravaji
fotografie, tfidi je do alb, sdili na socilnich sitich a rozhoduji o zptistupnéni jejich obsahu.
Firmy jej mohou vyuzivat ke sdileni svych vlastnich fotografii, naptiklad z vystav, riznych
firemnich akci nebo ukazkam referencnich zakazek, a tak se prezentovat zakaznikiim.

Placeny ucet navic spole¢nostem umoznuje vyhodnoceni statistik navstévnosti.

2.2.5 Wiki

Mezi Wiki lze zatradit vSechny elektronické encyklopedie vytvarené samotnymi uZivateli.
Existuje ale n¢kolik zpusobt, jak encyklopedie vyuzit i k marketingovym aktivitam. Firmy
mohou dopliovat Casto chybé&jici nebo nedostateny obsah, a tim si zvysit reputaci.
Vyhledavace navic berou napiiklad Wikipedii (nejvétsi a nejznaméjsi) jako relevantni
zdroj informaci, a tak se jejich firemni zapis na ni objevit na pfednich mistech vyhledavani.
Proto se firmy prezentuji i zde, vkladaji kompletni informace o firmé, historii, nabizenych

produktech nebo spoleCenskych aktivitach. Obsah by ale nemél mit jakékoli reklamni

prvky. [2]
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3 Nastroje marketingové komunikace na Internetu

»Snad nejviditelnéjsi vliv mad internet v ramci marketingového mixu na komunikaci.
Komunikace pres internet nabyva na vyznamu v diisledku neustalych zmén a dynamicnosti
prostredi, globalizace, ale i rozvoje a vétsiho vyuziti novych technologii. Internet nabizi
novy, alternativni zpiisob marketingové komunikace za ucelem informovani o vyrobcich,

a md pomoci pri nakupnim rozhodovani. * [, s. 80]

Marketingovéd komunikace na Internetu ma ptitom fadu cili, které lze délit podle toho,
Vv jakém sméru spojeni probiha.
- Komunikace ve sméru k zakaznikovi:
o informovat;
o ovlivilovat;
o primét k akci;
o udrzovat vztah.

- Komunikace smérem od zdkaznika:
o informace vztahujici se k ndkupu;
o informace o pozadavcich, pottebach, spokojenosti apod.;

o informace o zékaznikovi samotném. [2, s. 27]

3.1 Reklama

Reklamou se rozumi placena forma neosobni prezentace, ktera slouzi jako podpora firmy
nebo prodeje jejich vyrobkd a sluzeb. Jednd se o nejvice Vyuzivany nastroj
marketingového komunika¢niho mixu a jejim hlavnim cilem je ziskavat nové zakazniky,

poptipad¢ udrzovat ty stavajici.
Pokud jiz ma firma své misto na Internetu, napiiklad v podobé webové prezentace nebo

profilu na socidlni siti, a chce na n¢ navstévniky prilakat, vyuzije na zacatku

pravdépodobné reklamu. Vyhodou reklamy je, Ze dokdze ovlivnit velky pocet spottebiteli,
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pfitom geograficky roztrousenych, coz nabyvd na Internetu je§t¢ vétSiho vyznamu.
V porovnani s tradi¢nimi médii, je propagace na Internetu relativné levné a pfitom presné
cilena. Jeji slabou strankou je naopak jednosmérnd komunikace od firmy k zakaznikovi,

protoze si nedokaze vynutit jeho pozornost (na rozdil od ptimého marketingu).

3.1.1 PlosSna reklama

Plosna reklama byla prvotni propagaci, ktera se na Internetu objevila. Psal se rok 1994
a svétlo svéta spatfil historicky prvni reklamni prouzek (banner), jenz byl umistén jako
volny komeréni prostor na strankach internetového Casopisu HotWired (viz obrazek 5).

Zakoupila jej tenkrat Spole¢nost AT & T, a stala se tak prvnim inzerentem na Internetu. [2]

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? — WiLL

Obrazek 5: Prvni reklamni banner na Internetu

Zdroj: http://goldennetwork.net/

Bannery lIze vlastné ptirovnat k malym reklamnim plocham v novinach nebo Easopisech.
V prostiedi Internetu v§ak mohou nabyvat jakychkoli podob, véetné audio a video obsahu.
Piedev§im ale uZivateli nabizeji moZnost okamzZitého pfechodu na stranku zadavatele
reklamy pomoci jediného kliknuti. Ackoliv neni banner jedinou jednotkou plosné reklamy,
a patfi sem také napiiklad vyskakovaci (pop-up) okna, nebo tlacitka, je Casto ploSna
reklama myln¢ nazyvana bannerovou. I ptesto bude v této podkapitole vénovana pozornost

pouze reklamnim prouzkiim, vzhledem k jejich nejvétSimu rozsifeni.

Zpocatku byla ploSnd reklama velmi oblibend, prvni reklamni prouzky mély
»proklikovost™ v fadech desitek procent, a tak inzerentim pfivedly mnoho zdkaznikd.
Postupem casu jimi ale zacinali byt lidé zahlceni a lze v této souvislosti hovofit 0 tzv.
,bannerové slepoté®, protoze uzivatelé Casto ptehlizi vSe, co se tvaii jako propagacni

sdéleni. Pfesto, Ze ucinnost reklamnich prouzku klesla v soucasnosti na né€kolik malo setin
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a desetin procent, jsou inzerenti mnohdy ochotni zaplatit za jejich zobrazeni i statisice
korun tydné. | tak si ale bannery drzi na Internetu své nezastupitelné misto, a pokud maji

navic tematickou pfislusnost k danym strankam, mohou jejich obsah vhodné dopliovat.

3.1.2 Zapisy do katalogt

Tento druh reklamy patii mezi nejlevnéjsi a nejjednodussi zpisoby jak dat o firmé védet
a zviditelnit ji. Princip spo¢ivd ve vkladani odkazli na internetové stranky spole¢nosti

a informaci o ni, do riznych vyhledavaci, nejéastéji pak firemnich katalogg.

Lze tak zajistit vyssi pozici ve vysledcich hledani, protoze budou vyhledavace odkaz brat
jako relevantné&jsi vuci ostatnim. Takové odkazy je ptitom dulezité vkladat postupng, nikoli
najednou, protoze je jinak vyhledavace zaregistruji jako podezielé. Nejlépe, pokud se tak
dé¢je na zakladé¢ ruc¢niho vkladani, nikoliv automaticky prostiednictvim ,,robotd*.

Administratofi navic maji moznost odkazy kdykoli upravovat.

Katalogii, vhodnych pro vkladani zapisti, existuji na Internetu stovky. Mezi sebou se lisi
piedevsim svoji hodnotou a uzite¢nosti pro uzivatele, 1épe feCeno tim, jak firmu dokazi
zjisténi kvality a dlleZitosti takovych katalogt (ale 1 jakychkoli jinych webovych stranek)
jsou algoritmy PageRank (Google) a S-Rank (Seznam.cz). Cim jsou jejich vysledky vyssi,

tim je odkaz vice doporuc¢ovan.

Na zaklad¢ téchto skutecnosti lze zpravidla hovofit 0 placenych a neplacenych katalozich.
Zpoplatnéné formy nabizeji vétSinou lepsi sluzby a k popisu je mozno prifadit i logo
spolecnosti nebo fotografie, ale predev§im firmu zviditelni vice. Podle dostupnych

prostiedkti na reklamni kampan a jejich cild se musi marketéfi rozhodnout, jaké formy

vyuziji.
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3.1.3 Prednostni vypisy

., PFednostni vypis je v podstare placeny odkaz, jenz je na zvolené klicové slovo vypisovan
pred ostatnimi vysledky vyhledavani. Prednostni vypisy se vetsinou plati fixné na mésic

(tzv. flate rate). “ [21]

K profitovani ze svych sluzeb toho logicky vyuzivaji velké vyhledavace a dulezité portaly,
které s vyhledavanim pracuji. Mezi takové patii napiiklad katalogy (Centrum.cz, Firmy.cz)

nebo cenové srovnavace (Heureka.cz, Zbozi.cz).

Pokud se chce tedy firma zviditelnit, popfipadé své produkty, mtze si pfednostnimi vypisy
oproti konkurenci vybudovat lepsi pozici ve vysledcich hledani klicovych slov, které s ni
souvisi. Jednd se ale o financn¢ ndkladny néstroj, ktery je navic omezen poctem

zobrazenych sponzorovanych odkaz.

3.1.4 Pay Per Click

Princip Pay Per Click (Cesky platba za proklik) spoéiva v tom, Ze inzerent neplati za
zobrazenou reklamu, nybrz za to, Ze na ni nékdo klikl, a vydaje tak hradi az ve chvili, kdy
reklama skute¢né¢ zalcinkovala. Timto se stala jednou znejucinnéjSich forem

marketingové komunikace na Internetu.

PPC reklama je navic velmi dobfe méfitelna a planovatelna. Inzerent ma piesnou kontrolu
nad svymi vydaji, tedy Ze zaplati jen tolik ,,proklikti*, potazmo navstévniki, kolik chce.
Tato metoda totiz marketérim umoziuje nastavit konkrétni ¢astku jednoho kliknuti (tzv.

cena za ,,proklik®), od niZ se odviji pozice inzeratu.

Je tfeba rozliSovat tii typy cen:
- minimalni cena za klik (systémy urcuji dynamicky na zakladé€ riznych statistik);
- maximalni cena za klik (cena, kterou si zadavatel reklamy nastavuje);

- pramérnd cena za klik (cena, kterou inzerent skute¢né plati).
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PPC se nejcastéji pouziva ve spojeni s kontextovou reklamou, kterd souvisi, jak nazev
napovida, s obsahem webovych stranek. Uzivatelim je tak piedkladana inzerce, ktera se
bezprostifedné tyka toho, co uzivatel vyhledava. Vysledkem je tedy vysoka piesnost cileni

(odborné weby, zpravodajské servery, apod.).

Systémd, které se reklamé za ,,proklik vénuji, umoziuji po registraci sledovani,
vyhodnocovani a jakékoli okamzité zmény reklamnich kampani, existuje na trhu cela fada.
Vzhledem k tomu, Ze je Google nejrozsifenéjSim internetovym vyhledavacem na svéte, je
nejvice vyuzivan i jeho PPC systém Google Adwords, ktery pro Google znamena hlavni
zdroj jeho pifjmi. V Ceské republice je to potom napiiklad Seznam Sklik, ktery se kromé
absence vstupniho poplatku od Google Adwords pfili$ nelisi. Inzeraty se pfitom zobrazuji
ve vysledcich vyhledavani na Seznamu, ale i jeho ostatnich serverech (Zbozi.cz, Sauto.cz,

Sbazar.cz). [2]

3.1.5 Pay Per Action

Jde o reklamni sdéleni, za jehoZ zobrazeni se provozovateli webovych stranek neplati (na
rozdil od plosné reklamy), nezalezi pfitom ani na poctu kliknuti (PPC), nybrz na akci,
kterou uzivatel diky této inzerci provede na strankach inzerenta — odtud nazev Pay per
action (Cesky platba za akci). Touto ¢innosti miZze byt cokoliv méfitelného, naptiklad
poloZeni dotazu, registrace do systému, nebo objednavka zbozi ¢i sluzby. Z pohledu
zadavatele reklamy se tak jedna o velmi prospé€Sny zplsob inzerce, protoze plati az po
ziskani opravdového zakaznika. Z tohoto diivodu ji daji inzerenti Casto prednost pied PPC,
byt’ za vidinou nakladnéjsi investice. I pfesto vSak neni zdaleka tak GispéSna jako reklama

za ,,proklik*. [2]

Vzhledem k tomu, Ze uzivatel po kliknuti na reklamu a pfechodu na stranky zadavatele,
nemusi provést meétenou akci hned pii prvni navstéve, pamatuje si systém tuto skutecnost
(zpravidla 1-2 mésice). V opactném piipadé by totiz mohlo dojit k tomu, Ze by byl

poskytovatel reklamniho prostoru Spatn¢ ohodnocen.
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3.2 Podpora prodeje

Zadny vyrobek, ani sluzba se neobejde bez dostate¢né prodejni podpory. Existuje piitom
cela skala raznych forem, at’ uz na Internetu, nebo mimo né&j. Tak se Ize setkat napiiklad
s darky k nakupu, slevovymi kupony, vzorky, soutéZzemi, predvadécimi akcemi, a dalSimi
¢innostmi, které kratkodobé stimuluji zakaznika ke koupi produktu. Tento nastroj se
pouziva nejcastéji pii upadcich prodeje za ucelem zvySeni obratu. Zatimco reklama uvadi

divody, pro¢ vyrobek kupovat, podpora prodeje podnécuje kK nakupu. [12]

Je na misté zminit rozdilné vztahy firmy ke koncovym spotiebitelim (B2C) a k firemnim
odbératelim (B2B). V piipadé B2C se jedna nejcastéji o elektronické obchody, které
kratkodobé stimuluji zakazniky riznymi formami slev, zbozim v akci nebo zvyhodnénymi
balicky zbozi a sluzeb. Na svych strankdch casto nabizeji ndstroje pro porovnani
technickych parametri podobnych vyrobkli mezi sebou, moznost ptiobjednani prodlouzené
zaruky nebo rizné formy darkovych poukazi. Vyjimkou ale nejsou ani propracované

vérnostni programy s cilem zajistit pravidelnou spolupraci mezi firmou a kupujicim.

Na opacné stran¢ se nachazi komunikace B2B mezi spole¢nostmi, jenz je charakteristicka
pokazdé dlouhodobé trvajicimi vztahy nékolika zucastnénych. V B2B se ve vétsiné
ptipadli pouZziva sraZka z ceny, poskytovana na zékladé dosaZeného objemu odebiraného

zbozi — rabat. [2]

3.2.1 Vzorky

Vzorky jsou malé ukazky produktd, které dostava spotrebitel zdarma k vyzkouseni. Této
techniky je hojné vyuzivano predev§im Vv béZném Zivoté, nicméné i na Internetu ma své
misto. Vzhledem k distribuci se pfitom jednd nejCastéji o vzorky vyrobkli nehmotné

povahy.
Typickym ptikladem jsou potom ukazky pocitacovych programi a her, tzv. demoverze.

Vyuzivani softwaru je obvykle zpiistupnéno bud’ z ¢asti a lze vyzkouset pouze nékteré

jeho funkce, nebo plng, ale zato casové omezené. Napiiklad kvalitni placené antiviry jsou
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zpravidla nabizeny s licenci pouze na 30 dni zdarma. Zajemce Se tak mize na zakladé

zkuSenosti v této dobé rozhodnout pro zakoupeni plné verze.

3.2.2 Slevy a kolektivni nakupovani

Slevy jsou v off-line marketingu u¢innym nastrojem podpory prodeje a nakupujici na né
radi slySi. Ne jinak je tomu v prostfedi Internetu, kde obchody snizenim cen lakaji

zakazniky na své stranky nebo k doprodeji skladovych zasob.

Zajimavou a relativné novou formou uplatiovani slev se stalo kolektivni nakupovani.
Jedna se o slevové portaly, jez sdruzuji zajimavé nabidky ruznych obchodnikd. Ti nabizeji
produkty a sluzby se slevami v fadech desitek procent (minimalné vSak 40%) a omezenou
dobou trvani. Kuplatnéni slevy je ptitom potieba urcity minimalni pocet kupujicich.

Systém tak vyuziva velkého mnozstvi zainteresovanych na koupi ke zvyseni obratu.

Spokojeny jsou nakonec vSechny tii strany — Spotiebitel ma moznost nakupu s vyraznou
slevou, obchodnik touto cestou ptilaka nové zakazniky a slevovy portal vyinkasuje predem
sjednanou provizi z obchodu. Nejcastéji se jedna o slevy v restauracich, kavarnach,
zvyhodnéni na kosmetické sluZzby nebo sportovni aktivity. Vyjimkou ale neni ani osobni

automobil &i dovolend v zahranidi.

Kolektivni nakupovani zazilo v posledni dobé obrovsky vzestup. Portalt, vénujicich se
Slevomat.cz nebo Zapakatel.cz), coz je dokonce vice nez ve Spojenych statech, kde se
kolektivni nakupovani objevilo poprvé v souvislosti se spolecnosti Groupon. Neni proto

prekvapenim, ze jsou lidé slevovymi nabidkami doslova zahlceni.
S fesenim tohoto problému pfisly servery, které sdruzuji aktudlni nabidky ze ,,vSech*

slevovych portald na jednom misté (tzv. agregatory) a fadi je naptiklad podle konkrétniho

mesta ¢i druhu slevy (Slevin.cz).
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3.2.3 Cross-selling a akéni sety

Pojmem cross-selling jsou oznacovany aktivity, jejichz cilem je piimét zakaznika
k nakupu, doporucenim souvisejiciho zbozi, a navysit tak jeho celkovou objednavku.
Vyuzivany jsou k tomu vyrobky, které se vhodné doplnuji, naptiklad elektronika. Tzv.

komplementarnim produktem k notebooku tak mize byt tieba cestovni mys nebo brasna.

Souvisejici zbozi lIze také sdruzovat do tzv. akénich sett, a vytvaret tak pro kupujici
vyhodné balicky. Nakup vice produktii v sadé¢ je tak cenové piiznivéjsi, nez kdyby uZzivatel
zakoupil kazdy vyrobek zvIast. Akéni sety jsou zpravidla vytvareny na zakladé sledovani

predchozich objednavek ostatnich uzivatelt.

3.2.4 Vérnostni programy

Dalsim krokem po ziskédni zakaznika je jeho udrzeni a profitovani z dlouhodobého
obchodniho vztahu, protoze vracejici se zadkaznik mé pro firmu mnohem vyss§i hodnotu,
nez ten, ktery nakoupi jen jednou. VétSina podpor prodeje se pritom soustfed’'uje pouze na
kratkodobou stimulaci k nakupu a okamzity obrat. VE&rnostni programy jsou naopak
typickym ptikladem dlouhodobé snahy o udrzeni zakaznika, jejichz podstatou je odménit

kupujici za jejich vérnost.

Existuje n€kolik zpisobil jak tvofit vérnostni programy, zalezi predev§im na konkrétnim
typu zbozi a cilovém trhu (B2B a B2C). Soucasné je dulezité, aby vyuZzivani takovych
programu bylo pro zakaznika opravdu vyhodné, a on byl motivovany se vratit zpét a znovu
nakoupit. V této souvislosti 1ze zminit napfiklad bonus kluby se sbiranim bodi za nakupy,
jez je mozné vyuzit pii ptisti objednavce nebo uplatnit ve form¢ darka ¢i slevovych
kuponi. Vyjimkou nejsou ani klubové karty, které mohou drzitelim umoznovat kromeé
nakupu se slevou 1 vyuziti doplitkovych sluzeb. Cil vSech néstroji je pfitom stejny — pfimét

kupujiciho, ktery jednou nakoupil ¢i vyuzil sluzby, aby se stal trvalym zakaznikem.

Sbirani bodd vsak nemusi byt podminéno pouze uskutecnénim nakupu, ale lze se setkat

také s weby, které se soustfedi predev$im na samotnou aktivitu uzivatele (naptiklad
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CZC.cz). Ti mohou byt odménovani kredity naptiklad za to, ze pfispé€ji do diskuzniho fora,
vytvoii uzivatelskou recenzi na produkt nebo si ptectou uverejnény ¢lanek. Navstévnici se
tak nejen podileji na obsahu stranek, ale podstatné rozsifuji jejich informacni pfinos.
Nakonec mohou ,nastfddané” body promeénit za darkové piredméty nebo k vylepSeni
uzivatelského profilu. Z primérného internetového obchodu se tak miize rdzem stat

komunitni a informac¢ni web, jenz ptilaka podstatné vice uzivateld.

3.2.5 Partnerské programy

Partnerské programy (Casto nazyvané jako affiliate) oznacuji marketingové aktivity, které
maji firm¢ zajistit navstévnost a piijmy z e-commerce prostiednictvim sité¢ ptibuznych
internetovych stranek (webu tfetich stran), jez propaguji konkrétni vyrobek nebo sluzbu.
Poskytovatel¢ reklamniho prostoru jsou pfitom odménovani piedem sjednanymi
provizemi, a to na zaklad¢ skutecné probéhnutého obchodu nebo jiné aktivity uzivatele,

nikoli zobrazenim reklamy.

Ne vzdy se pfitom musi jednat o prodej. Nékdy inzerentovi staci, aby na sviij web ptilakal
nové navstévniky. Typickym ptikladem jsou srovnavace cen, které porovnavaji nabidky
internetovych obchodi. Tato spoluprice je odménovana na zakladé¢ PPC reklamy. Pokud
S jejich pomoci navstévnik produkt i zakoupi, 1ze hovofit o systému PPA. Provize je pfitom
zavisla na typu nabizeného produktu a stanovuje se bud’ procentnim podilem objednavky,

nebo pevnou sumou.

Affiliate marketing je pro zadavatele reklamniho sd€leni velmi vyhodnym modelem hned
ze dvou divodl. Na strané jedné provize vyznamné motivuji poskytovatele reklamniho
prostoru, zejména pokud vlastni dostatecné kvalitni a predev§im relevantni stranky
k nabizenym produktim, nebot’ umoziiuje maximalizovat zisk z daného reklamniho
prostoru. Na stran¢ druhé se provize vyplaceji pouze za navstévniky, ktefi maji o produkt
skuteCny zajem. Tak |ze minimalizovat financni prostiedky na reklamu, které by byly jinak

vynaloZeny neefektivné.
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Uzivatelim pfitom affiliate program nemusi nikterak vadit, pokud reklama souvisi
s obsahem stranek, mize dokonce Casto rozsifovat jeji informaéni schopnosti. Pfinosem
pro navstévnika se proto mohou stat napiiklad tdaje o aktualni cené¢ a dostupnosti
konkrétniho vyrobku (viz obrazek 6). Hlavni pfednosti partnerskych programi je
pfedev§im nizkd cena propagace a meéfitelnost reklamniho sdéleni, diky némuz lze

jednoduse zjistit jeho efektivnost.
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Obrazek 6: Priklad partnerskeho programu

Zdroj: http://digiarena.e15.cz/

3.3 Public Relations

Cilem Public relations (dale jen PR) je vybudovat a udrzet pozitivni vztahy s okolim,
a ziskat tak pfiznivy obraz o firmé v ocCich vefejnosti. Podstatou PR je tedy snaha
0 propagovani kladnych informaci o vyrobku, sluzbé ¢i firm¢, a budovani znacky. Na
Internetu lze volit z n€kolika nastroji a rozsifit tak moznosti, jak se o firmé mohou
zakaznici dozveédét. On-line PR tak poskytuje oproti klasickému néekolik vyhod
(viz tabulka 1).
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Kromé ¢lankt, jsou k PR v oblibé vyuzivany napiiklad tiskové zpravy, rtizné formy
viralniho marketingu, samotné webové prezentace nebo RSS kandly, jez usnadnuji pfistup
k informacim. Sledovani diskuznich for lze vyuzit ke zjisténi zpétné odezvy uzivateli
a moznosti reagovat. Vysledkem snazeni by pak méla byt zvySena popularita webovych

stranek a lepsi pozice ve vyhledavacich.

Tabulka 1: Klady a zdpory PR na Internetu

Bé7né uziti PR Dalii uZiti PR (Web 2.0)

absolutni kontrola nad obsahem | uvéfitelnost

Klad y oy <1 e iy
Y | moznost okamzité odpovédi na | Sifeni zpravy neoficialni
reakce méfitelnosti cestou
mensi divéra Ctenari mensi kontrola obsahu
Zapory | ... o e

citlivost na reklamni, komer¢ni, | slozitéj$i komunikace

oficialni komunikaci S potencionalnimi autory

Zdroj: Prikrylova, Moderni marketingova komunikace str. 239

3.3.1 Zpravy, novinky a ¢lanky

Internet vynika pfedevS§im svym dynamickym obsahem, aktualnosti a rychle se ménicimi
informacemi. Z tohoto pohledu se jedna o dokonalé misto ke sdileni novinek a zajimavosti,
které lidé radi vyhledavaji. Toho je dobré vyuzit v marketingové komunikaci a nenasilnou
formou, jez nema charakter reklamy, zviditelnit spolecnost v ocich c¢tenaid. Firma
pravidelné zvetejiovanymi pfispévky na rtiznd témata zanechava na Internetu ,,stopy®,
které ji zajisti lepSi pozici ve vyhledavacich, a tim pfispéje k vysSi navsStévnosti své

webové prezentace. [2]
V off-line svéte, kde je vyuzivano klasickych reklamnich médii, je prostor pro komunikaci

nejnakladnéjs$i. To o Internetu neplati. Ten totiz skryva mnoho moznosti a minimum

prekazek. Firma tak muze napsat prakticky neomezené mnozstvi ¢lankd, publikovat je na
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svych strankach, nebo zvetejnit zdarma ¢i za uplatu na serverech, k tomu ur¢enych. V této

souvislosti Ize zminit bud’ vSeobecné, nebo tematické PR weby. [22]

Psani clanki je dilezité predevsim z hlediska propagace webu. Jeho obsah by se pfitom
nem¢l tvarit jako reklama, ale mél by predstavovat jiny pohled na danou problematiku ¢i
ptibuzné téma. K témto ucelim je Casto vyuzivano sluzeb specializovanych spole¢nosti,
které¢ sd€leni napiSi a umisti na desitky PR webl, popiipadé seridoznich informacnich

portala (napiiklad firemni rubrika idnes.cz).

3.3.2 Podcasting a vodcasting

Podcasting (audio) a Vodcasting (video) ptedstavuji multimedialni soubory dostupné
v prostiedi Internetu, kam se k jejich obsahu mizou uzivatelé kdykoliv vracet a opakované
je prehravat. D4 se fici, ze Internet je k tomu svymi vlastnostmi vlastné predurcen
a neexistuji prakticky zadna omezeni pro jejich pouziti. Audio a video stopy tak stale
toho ¢asto feknou vice, nez stranky plné strohého textu. Multimedialni soubory jsou proto

mezi uzivateli velice oblibeny, lidé je radi sdileji a rozsifuji.

Podcasting (vodcasting) vyuzivaji predevs§im provozovatelé radii (Cesky rozhlas)
a televiznich stanic (Ceska televize), ktefi ldkaji posluchade a divaky na své webové
stranky, kde je seznamuji s $ir$i nabidkou sluzeb, umoznuji piehrani soubort z knihoven,
ale také ukazuji reklamu. Casto ma dokonce navstévnik moznost shlédnou pofady v Zivém
vysilani nebo naladit internetovd radia podle konkrétnich hudebnich Zanrt.
Z marketingového hlediska tak umoziuje podcasting (vodcasting) mnoho moznosti ke
zviditelnéni propagacniho sdé€leni, které je bud’ samo o sobé reklamou, nebo je do jejiho

obsahu inzerce zaclenéna.
Pristup k médiim pfitom nemusi byt vzdy voln¢ k dispozici a za jeho obsah musi zajemci

nejdiive zaplatit. Typickym ptikladem komeréniho vyuziti je napiiklad stahovani hudby

(iTunes) nebo online pj¢ovna filma (Topfun.cz ¢i Voyo.cz). Na druhou stranu nemusi
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z marketingového hlediska nutné dochazet ke zpenézeni podcastingu (vodcastingu). Video
tak lze vyuzit napiiklad k ptedstaveni firmy a jejich produkti (promo video), popiipadé
k recenzim (odborné weby), nebo jako prostfedek pro uvefejnéni zprav a rozhovort
(zpravodajské servery). Videa jsou Casto propojena s tzv. video servery, které jsou K jejich

sledovani a Sifeni pfimo predurcena (YouTube, Stream).

3.3.3 Viralni marketing

Rika se, ze dobry vyrobek se prodava sam. Lidé 0 ném feknou roding, pak pratelim, ti
dal$im znamym a tak se produkt velmi rychle rozsifuje. Na podobném principu je zalozen
1 viralni marketing a spociva ve vytvoreni zajimavého sdé€leni, které si nasledné uzivatelé
Internetu sami pieposilaji. Tuto propagaci lze ptirovnat k virové epidemii (odtud nazev),
jenz prostrednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi buduje povédomi o znacce,

produktu ¢i sluzbg. [23]

Viralni marketing ma na Internetu mnoho podob a moznosti jak se mezi lidmi rozsifovat,
pocinaje jednoduchymi textovymi sdélenimi zasilanymi e-mailem, az po multimedialni
videa nebo hry sdilenymi na socialnich sitich. Aby se reklamni sdéleni samovolné
,»,mnozilo*, musi mit uzZivatelé¢ motivaci jej preposilat. Zprava nemusi byt pfitom za kazdou
cenu vtipna, ale pfedevSim origindlni, snadno pochopitelnd a nejlépe, pokud se jako
reklama vitbec netvari. Tvorba takového sdéleni tak stoji vétSinou hodné usili a investic, na

druhou stranu odpadaji naklady na distribuci, protoze sdéleni si adresati roz§ifuji sami.

Firmy tak casto tvofi specialni malé weby (microsite), které jsou doplinkem jejich
internetové prezentace, a kde mohou navstévniky zapojit do rdznych soutézi nebo
zabavnych aktivit. Ti maji moznost naptiklad vkladat rizné fotografie na danou tématiku
nebo natacet zajimavé reklamni spoty, které si budou mezi sebou nasledn¢ §ifit a hodnotit.
Oblibeny jsou také elektronické pohlednice, které si lidé preposilaji k riznym

prilezitostem.

Mezi nejznaméjsi formy viralniho marketingu patii tzv. word-of-mouth marketing (dale

jen WOMMA), v némz je marketingové sdéleni piedavano ,,od Gst k ustim®. Asociace
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WOMMA tuto formu definuje jako: ,, Davani lidem diivod bavit se o vasich produktech

a usnadriovat tuto konverzaci. " [2, S. 272]

Samotny WOMMA ma pak né€kolik forem, vy¢tem napiiklad Buzz marketing, Community
Marketing, Cause marketing atd. Dal$im typem viralniho marketingu je Guerilla marketing
(slovo guerilla je oznaceni pro partyzanské jednotky ve valce, které Celi obrovské presile,
takze musi vymyslet ne¢ekané manévry). Guerilla marketing vyuzivaji pfedev§im malé
firmy, které musi uspét origindlnim napadem na nepfedpoklddaném misté proti velkym
spole¢nostem. Zamétuji se pritom na necekanou cilovou skupinu a po ,,itoku® se vétSinou

rychle stahuji zpét. V Guerilla marketingu nejde o prodej, ale o zisk. [24]

Nekteré formy viralniho marketingu jsou pro prostiedi Internetu vhodngjsi, jiné méné.
Zalezi na mnoha okolnostech, firemnich cilech, finan¢nich moznostech, politice dané
zem¢, ale predevSim je nutné si uvédomit, Ze vypusténé sdéleni je velmi Spatné
kontrolovatelné. Firma tak riskuje moznou Spatnou povést, Sifici se navic lavinovitym
efektem, protoze ani svédomité naplanovani reklamni kampané nezajisti stoprocentni

uspech.

3.4 Primy marketing

Piimy marketing je druh komunikace, jez je uskutec¢novana bezprostiedné mezi dvéma
subjekty. Osloveny ma pfitom moznost okamzité zpétné reakce na podnéty. Diky zacileni,
vysoké ucinnosti a relativné nizkym nakladim se jednd o casto vyuZivany ndstroj

marketingové komunikace.

K osloveni konkrétnich potencidlnich zakaznik( je nejvice vyuzivana elektronickd posta
(hromadné zasilani sdéleni neboli e-mailing). Pfimou komunikaci miZeme vidét stale
Castéji také v elektronickych obchodech, které rozsifuji moznosti komunikace napiiklad
telefonovanim pies Internet nebo on-line chatem. Tyto nastroje komunikace by
Vv klasickém marketingu nalezely do osobniho prodeje. Do pifimého marketingu patii také

webové semindie, coz jsou vlastné prezentace ¢i konference vedené pies Internet.
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3.4.1 E-mailing

Cilem e-mailingu je rozesilani e-mailt za ucelem poukédzat na zajimavé nabidky,
informovat o novinkach nebo dlouhodobé¢ budovat vztahy se zakazniky. Dulezitym faktem
pfitom je, Ze piijemci sdéleni jiz firmu znaji a sami dali pfedem souhlas s jeho zasilanim.
E-mail navic neni piili§ obtézujici forma komunikace, zvlast pokud se jedna o pifinosnou
nabidku pro uzivatele. Podle zakona (101/2000 Sb.) ma pfitom kdokoli pravo na zruseni

dal$iho zasilani.

E-mail mize mit ruzny obsah, podobu, ¢etnost nebo vyznam podle toho, komu je uréen.
Proto je dulezité si pfedem stanovit, jakou cilovou skupinu potiebuje firma oslovit, co ji
chce sdélit a jaké informace naopak od ni potfebuje ziskat. Podstatné je ptitom hlavné to,
aby byl e-mail adresatovi opravdu dorucen a neskonéil v kosi jako nevyzadana posta
(spam). Neni ptitom dulezity vysoky pocet odeslanych e-maild, ale jejich Etenost, na
zaklad¢ které uzivatel provede né&jakou akci — vyplni dotaznik, klikne na odkaz do
internetového obchodu apod. Na vSechny tyto ¢innosti existuji nastroje, které by mél

marketér pouzivat k vyhodnoceni a vyvarovani se tak moznych chyb do budoucna. [2]

Podle toho, jestli firma e-mailem =zasila zakaznikovi nabidku nebo ho informuje
0 novinkach, 1ze rozlisit naptiklad:

e e-mail s nabidkou;

e newsletter.

E-mail s nabidkou

E-maily s nabidkou, ¢asto oznacované jako promo e-maily, jsou typické pfedevs§im pro
e-shopy, které je pravidelné posilaji svym zdkaznikiim, vétSinou na zdklad€ jejich
registrace po prvnim nakupu. V promo e-mailu by mél odesilatel nabizet pouze nékolik
vyrobkill a nejlépe pokud spolu souvisi. V tom ale ve skute¢nosti mnoho elektronickych
obchodii chybuje a snazi se upoutat pozornost pfilis§ mnoha produkty. To ale zakaznika
nakonec pravdépodobné odradi, protoze nepozna, ktery z nich je doopravdy vyhodny.

Dulezité je také zajistit to, aby bylo nabizené zbozi skladem.
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Co se obsahu sdéleni ty¢e, musi mit srozumitelnou formu, graficky jednoduchy vzhled
a dilezité prvky stale na stejném misté, pti kazdém odeslani. Aby se e-mail zobrazoval

vSem uzivatelim stejn¢, mél by byt v textovém i HTML tvaru.

Newsletter

Termin newsletter vychazi z anglictiny (news = novinky, letter = dopis) a jedna se
o pravidelné zasilany informacéni e-mail, ktery ma charakter novinek, nikoli reklamy
(prodejni). To si ale mnoho firem neuvédomuje, protoze newsletter zaménuji s e-mailem

s nabidkou.

Newsletter by mél pripominat existenci firmy, zvySovat divéryhodnost znacky
a poskytovat zakaznikiim zajimavé informace, na jejichz zakladé¢ si kupujici najdou cestu
k objednani vyrobku ¢i sluzby vétSinou sami. Proto je dilezité, aby newsletter poskytoval
opravdu ptinosné udaje, napiiklad nadvody, ptipadové studie nebo rozhovory se zajimavymi
lidmi. Z tohoto divodu jsou newslettery tolik typické pfedev§im pro zajmové a odborné
weby. [25]

Zasilani takovych sdéleni je ptitom proces budovani dlouhodobych vztahli mezi firmou
a zakaznikem. Aby mohla firma ziskat jeho divéru, musi probihat komunikace
pravidelnou a nenasilnou formou. V opa¢ném piipadé docili toho, Ze uZivatel odebirani

newslettert okamzité zrusi.

3.4.2 VolIP telefonie

VoIP je zkratka pro Voice over Internet Protocol a znamend telefonovéani ptes Internet.
VolIP telefonie se ve svété rychle rozsifila predevsim diky produktu Skype a v Ceské
republice doséahla velké popularity. Podle Evropské unie je v CR téméf dvojnasobek VoIP

siti nez v sousednim Némecku. [26]

Firmy dokazi diky VolP telefonii uspofit az 60% nakladi za hovory, nicméné Stale Castéji

je tato technologie uplatfiovana i k marketingovym tcelim. Internetové obchody vyuZzivaji
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VoIP telefonii ke zlepSeni komunikace mezi zakaznikem a prodejcem, a tim casto

nahrazuji linky zdarma (800). [13]

3.4.3 On-line chat

On-line chat je, stejné jako VoIP telefonie, vyuzivan pfedev§im internetovymi obchody.
Rozsifuje tak jejich sluzby a pfiblizuje komunikaci tradiénim kamennym obchodim.
Prodejce miize na zakaznika pomoci chatu pasobit, pomoci mu pii nakupu nebo mu sdélit
jakékoliv informace. Podle vyzkumu spole¢nosti MarketingSherpa (marketingsherpa.com)
vyplyva, ze pravdépodobnost nakupu je u zakaznikl vyuzivajici on-line chat 0 20% vyssi

nez u ostatnich.
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4 Charakteristika spole¢nosti Miton CZ, s. r. o.

Pro teoretickou ¢ast se vyuzila spoluprace s firmou Miton CZ, s. r. o., kterd je kromé
poskytovani internctovych sluzeb a feSeni pro firmy, vlastnikem mnoha znamych
internetovych portalti. Pod jejim vedenim vznikl naptiklad cenovy srovnava¢ a nakupni

radce Heureka.cz.
4.1 O spolecnosti

Firmu Miton CZ, s. r. 0. zalozili v roce 2000 spoleéné Milan Zemanek, Michal Jirak,
Toma$ Matéj¢ek a Ondiej Raska po stfedni Skole. Nazev vznikl z pocatecnich pismen
vSech Ctyf zakladatell. Spolecnost se formuje jako skupina nezavislych internetovych
projektd, pisobicich v mnoha oborech na tizemi Ceské republiky. Od svého zaloZeni
kazdoroéné zvySuje portfolio svych sluzeb, trzby, zaméstnava vétsi pocet pracovnikil

a pronika do $ir§iho podvédomi lidi na ¢eském internetu.
Mezi jeji hlavni klienty patii napiiklad T-Mobile, Soaresekt a. s., Jablonex a. s., ZCE
a mnoho dal$ich. Spole¢nost sidli v Jablonci nad Nisou a disponuje poboc¢kami v Liberci

a Praze. V roce 2005 navic ziskala Ocenéni Delloite Technology Fast 50 Rising Stars za

nejrychleji rostouci technologickou firmu v CR.

ﬂ__ miton

Obrazek 7: Logo spolec¢nosti Miton CZ, s. r. 0.

Zdroj: http://www.miton.cz
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4.2 Poskytované sluzby

Spolecnost se zaméfuje prevazné na feSeni internetovych aplikaci a jejich integraci do

firemnich systémt. Svym klientim nabizi kompletni technické zazemi, marketingovou

podporu a dodava Siroké portfolio softwarovych feSeni se zaméfenim na oblast novych

technologii a médii. Do svého portfolia produktt a sluzeb ptitom fadi zejména:

navrhy a realizace internetovych prezentaci;
aplikacni feseni pro e-commerce;

navrhy a realizace internetovych portald,;
intranet a extranet;

sprava a provoz;

e-marketing.

Spole¢nost tedy pomaha klientim v adaptaci v on-line svété, umoznuje jim zviditelnéni,

technickou podporu nebo pouze poradensky marketingovy servis. Zalezi, co zakaznici

opravdu poptavaji, jak demonstruje na svych strankach: [27]

Chci vytvoftit internetovou prezentaci nebo obchod — sem patii predev$im tvorba
webovych stranek, sprava jejich obsahu ¢i graficka podoba.

Chci se prosadit von-line svét¢ — to zahrnuje napiiklad nastroje spojené
s optimalizaci webu pro vyhledavace (SEO), konzultace a navrhy reklamnich
kampani.

Chci inzerovat na internetu — navrh nebo umisténi reklamnich nabidek na externich
serverech nebo vlastnich firemnich portalech (v rameci skupiny portali
Miton CZ, s. r. 0. k tomu byla vytvoiena zvlastni sekce firmy AdMarket, zabyvajici
se plosnou reklamou).

Potiebuji dodat programové vybaveni — spole¢nost se zabyva prodejem a registraci
software, multilicencemi, hrami, multimédii a ostatnimi podobnymi nastroji.

Chci vytvorit logo, graficky manual — firma umoziuje navrh nového loga nebo
vytvofit znacku za uUcelem vybudovani firemniho stylu (oznacovaného casto

anglicky jako Corporate identity)
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4.3 Vlastni projekty

Miton CZ, s. r. o. je ale také, krom¢ vysSe zminéného, provozovatelem svych vlastnich
uspésnych internetovych projekt rizného zaméteni, které navstivi mesi¢né téméet miliony
uzivateld. Mnoho z nich uz sice v soucasnosti zménilo majitele, pfesto se da fici, ze se

jedna o partnerské portaly, na kterych Casto pracuji byvali zaméstnanci. Mezi nejzndmé;jsi

patii napiiklad:
e Stahuj e Nepropasni
e Vaieni e HokejPortal
e Wallpaper e FotbalPortal
e eMag e Kvapem
e SW e Heureka
e Stable e Slovensko
e Turistik e Hafici
e FreeSMS e Miciny
e MovieZone e Pixmac

V nasledujicim piehledu jsou vybrany ty skutecné zajimavé projekty z hlediska
internetového marketingu — nastrojii, moznosti, ale také z hlediska jejich komeréniho
vyuziti na Internetu, které vznikly pod hlavi¢kou spole¢nosti Miton CZ, s. r. 0., nebo s jeji

pomoci.

4.3.1 Heureka.cz

Heureka.cz je kompletnim a nezavislym nakupnim radcem, ktery své navstévniky provadi
celym procesem nakupovani — od vybéru produktu podle technickych parametrt
a specifikaci, az po srovnani jeho cen napii¢ Ceskymi internetovymi obchody. Jedna se
o nejvetsi portal spole¢nosti Miton CZ, s. r. 0., od minulého roku ve vlastnictvi

mezinarodni e-commerce internetové spolecnosti Allegro.
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Systém funguje s praxi nasledovné. Zakaznik potfebuje napiiklad novy mobilni telefon.
Pozaduje od n¢&j, aby mél dobry fotoaparat, plnohodnotnou klavesnici, a to vsSe pfi co
nejnizsi hmotnosti. Potencionalniho kupujiciho ale nezajimaji marketingové triky vyrobci,
nybrz realné zkusenosti uzivatelll s timto telefonem. Dalsi prioritou zdkaznika nemusi byt
kupujici otevie urcity produkt, zobrazi se mu kromé jeho popisu, specifikaci a fotografie,

také seznam obchodu, v kterych je tento vyrobek mozné potidit.

Systémt, které se snazi o srovnavani cen a vyhledavani produkti, se na ¢eském Internetu
naléza cela fada. VSechny ale pouze sbiraji data o cenach jednotlivych produkti, chybné je
zatazuji do sekci a zadny z nich neposkytuje komplexni sluzby pii vybéru produkti

z internetovych e-shopt.

Spusténa je také slovenska verze Heureka.sk pro tamni internetové obchody a zminit 1ze
také partnerstvi mezi firmami Miton CZ, s. r. 0. a Allegro group. Cilem spoluprace ma byt
provazanost nejvétsiho tuzemského aukéniho domu Aukro.cz s ndkupnim rddcem

Heureka.cz.

Z hlediska internetového marketingu je Heureka.cz zajimavou platformou pro internetové
obchody, protoze zobrazuje piehled ,,vS8ech® jejich produkti. Pomaha tak s pfesunem
zakaznikd z portdlu na stranky obchodu. Tato spoluprace funguje na reklamnim systému
PPC. Inzerenti tak plati za libovolné nastavenou ¢astku za ,,proklik a prechod na uzivatele

na jejich stranky.

Heureka.cz také umozituje velice zacilenou plosnou reklamu ve formé bannerd, ktera je

1 ptes jeji podpiirny vyznam dileZitym zdrojem jejich pfijmi.
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4.3.2 Slevomat.cz

vvvvvv

slevovymi portaly. Neni sice vlastnim produktem spole¢nosti Miton CZ, s. r. 0., nicméné

vV ném ma vétSinovy podil a jeho dalezitym partnerem. Ma totiZ na starost cely marketing.

Nicmén¢ zacatky prvnich slevovych servert se odehravaly pravé pod jeho taktovkou. Byly
to portaly Hotel.cz a Spa.cz, které se zabyvaji nabidkou dostupného ubytovani (Hotel.cz)
a lazefiskych a wellness zafizeni (Spa.cz) v Ceské republice, ale také v oOstatnich statech
stftedni Evropy. Prostfednictvim jejich stranek byly zvefejiovany nejen standartni ceny
hoteliérskych zatizeni, ale také ak¢éni balicky a nabidky. Sluzba stale funguje a dle slov

samotného provozovatele velmi Gspésné.

Tviirce Slevomatu.cz pohotové zareagoval na jejich Uspéch a inspiroval se americkym

serverem Groupon, ktery je nejvétsi webova stranka zverejiujici slevy na svété vitbec.

Slevomat.cz mé rozsédhlou komunitu na svém firemnim profilu na sociélni siti Facebook.
Ti jsou zde pravidelné¢ informovani o slevach. Vibec je jejich internetova stranka
s Facebookem velmi provazana. Napiiklad se mohou uZzivatelé mezi sebou délit o zazitky
ze slevovych akci prostfednictvim sdileni fotek nebo se 1ze pochlubit, kolik krediti vyto€ili
Vv kole $tésti (viz obrazek 8). Kolo $tésti je zajimavym nastrojem, ktery umoznuje kazdy

den vytocit urcity pocet boda. Ty se méni v dalsi slevy.
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Kolo stésti — Zatocte si kazdy den

50 kreditil 20 kreditii

ZATOCIT

Obrdzek 8: Slevomat.cz — Kolo §tésti

Zdroj: http//www.slevomat.cz

Celkové naklady na komunikaci s cilem ziskat zdkaznika pfitom nesmi byt vyssi, nez
vynosy z celkové utraty zadkaznikli za vouchery za jeden rok. Cilem marketérti by proto
mélo byt dosaZeni idedlni proporce mezi témito vydaji a pfijmy. Timto pravidlem se musi
fidit vSichni, kdo umist'uji svou reklamu na Internet. Marketingové strategie je proto nutné

neustale upravovat a zjiStovat, zda vynaloZené naklady pfinesou adekvatni zisk.

Slevomat.cz pruzn¢ reaguje na moderni technologie a vytvofil aplikaci pro sledovani

a nakup akcnich nabidek prostfednictvim mobilniho telefonu.

Dutkazem, Ze provozovatel Slevomatu vyuziva kazdé piilezitosti jak server zviditelnit, je
jeho kampan pro ziskani vhodného c¢lovéka na pozici ,testovace slev®, kterou nazval

CN1%

»zaméestnani sni*. Kritériem pro jeho vybér bylo nato€eni kratkého videa, ve kterém se
kandidati méli struéné piredstavit a uvést divody, pro¢ jsou pro tuto bajecnou pozici ti
pravi. Naplni prace tohoto testovaée je vyuzivani slev nabizenych Slevomatem, za coz je
ohodnocen nemalym platem. Neni divu, Ze thned po zvefejnéni se na YouTube zacala
objevovat vtipna a vSelijjak origindln¢ pojatd videa stovek uchazect. Touto akci se

Slevomat posunul o dalsi krok k zapsani se do povédomi ¢eské populace.
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4.3.3 Hele.cz

Hele je nejnovéjsim piiristkem do rodiny projektd firmy Miton CZ, s. r. o., ktery je
zamé&fen na region. Smyslem projektu je vybrat kvalitni lokalni sluzbu a firmam pomoci
s komunikaci. Je tedy zaméfen na malé firmy, které maji omezené prostiedky na
propagaci. Napad vznikl pii feSeni problému z omezenych a nedostateCnych moznosti

regionalni propagace, zvlasté z hlediska jejich velikosti.

Firmy totiz maji moznost se prezentovat pievazné pouze Vv regionalnim tisku, rozhlasu
nebo plakaty vylepenymi na reklamnich nosi¢ich ve méstech. Tyto prosttedky ale nejsou
piili§ G¢inné a uz viibec ne méfitelné. Co se tyce marketingové komunikace na internetu, je
prezentace firem omezena pouze na nékolik lokalnich servert, kterymi jsou povétSinou
oficidlni stranky jednotlivych mést, zpravodajskych webt ¢i kulturnich zatizeni. Pro malé
zivnostniky je reklama na internetovych vyhleddvacich nedostupnd ale také zbytecna,

protoze je zacilena na zbyte¢né velky okruh obyvatel.

Provozovatel Hele.cz se k jeho vytvofeni nechal inspirovat také zahrani¢nim serverem
Yelp.com, ktery v Americe shromazd’uje miliony recenzi tamnich sluzeb. Cilem Yelpu
nebylo pouze informovat uZivatele o nabidce, ale také jeji zkvalitnéni. K tomu dochazi
diky srovnani nabizenych sluzeb. V podstaté¢ Hele funguje na stejném principu jako

Heureka.cz, ale pfedmétem recenzi neni zbozi, ale sluzba.

Prvotni tendence k vytvofeni podobného webu byla snaha o hodnoceni stravovacich
podniki na serveru Vafeni.cz, které mély weby obohatit. Nakonec ale k vytvofeni nedoslo.

Dals§im impulz dal projekt poptavka.cz, ktery sdruzuje lokalni poptavky po sluzbach.

V dalsich kapitolach bude projektu Hele.cz vénovana dalsi pozornost.
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5 Analyticka faze projektu Hele.cz

V prvni fazi firma ziskava potfebné informace o trhu, na némz planuje ptsobit a zjistuje
udaje o konkurenci, zékaznicich nebo off-line marketingovych aktivitach. Veskeré Cinnosti

pritom musi byt podiizeny celkovému strategickému planu organizace.

Ne jinak tomu bylo v pfipad¢ analytické ¢asti projektu Hele.cz, kde se vyuzilo predevsim
dlouhodobych zkusenosti firmy Miton CZ, s. r. 0. na poli Internetu v CR a informaci

z rozsahlych databazi ziskanych predeslymi aktivitami.
5.1 Ziskavani informaci a sbér dat

Nez se firma pustila do sbéru dat a hledani informaci o konkurenci a zékaznicich, musela si

nejdiive zodpovédét nekolik otdzek, na jejichz zaklade€ 1ze potom zformulovat plan.

5.1.1 Otazky

Kdo je zakaznik Hele.cz?

Zakaznikem Hele.cz jsou vSichni uZivatelé Internetu, kteti vyuzivaji sluzeb daného
regionu, zajimaji se o jejich kvalitu a jsou ochotni se Svéfit se svym nazorem ostatnim,

a tak jistym zptisobem pomoci se zlepsenim sluzeb Vv jejich bydlisti.

Druhou cilovou skupinou jsou samotni poskytovatelé sluzeb v regionu, kteti se na portalu
prezentuji. VEtSinou se jedna o malé firmy, drobné podnikatele a femeslniky, ktefi vlastni
omezené finan¢ni prostiedky na propagaci nebo s ni nema;ji dostatecné zkuSenosti. Mezi né
patii naptiklad majitelé kadetnickych salonl, fitness center, wellness podnikl, ale
pfedevsim provozovatelé stravovacich zatfizeni, ktefi z povahy jejich podnikani uspokojuji
nejvice potencialnich spotiebiteld. Mezi zédkazniky Ize také zatadit inzerenty, ktefi nemusi

byt okamzité poskytovateli sluzby, ale chtéji vyuzit server jako lokalni misto pro reklamu.
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Pro¢ by méli uzivatelé a firmy portal vyuzivat?

Stranky Hele.cz nabidnou navs$tévnikim nejen uceleny piehled sluzeb v jejich okoli,
kontaktni informace nebo aktualni nabidky provozovateld lokalnich zafizeni, ale
predevsim uleh¢i rozhodovani o vybéru kvalitni sluzby na zaklad¢ referenci ostatnich
uzivatell. Kazdy tak najde nejlepsi restauraci, bar nebo kavarnu ve mésté a predejde tak
moznym nepiijemnostem spojenych s volbou Spatnych podnikid. Zaroven server usetii as

se slozitym shanénim zkuSenosti téch, ktefi sluzeb vyuzili v minulosti.

Z pohledu firem se jednd o vyhodny nastroj pro komunikaci s jejich zdkazniky, protoze
mohou sledovat odezvu na jejich sluzby, tim vyvodit dusledky a vyvarovat se chyb do
budoucna. Hele.cz slouzi zaroven jako lokalni platforma pro propagaci sluzeb, takze
umozhuje velice cilené zaméfeni na potencialni zakazniky, a tak efektivné vynalozit
finan¢ni prostifedky na marketing. Poskytovatelé sluzeb totiz nabizi produkty pouze
zakaznikim, ktefi o né maji skutecny zdjem. V neposledni fadé mohou firmy
prostfednictvim stranek portdlu vytvaret vérnostni programy nebo zvetejiiovat aktualni

nabidky ¢i specialni akce.

Jaké jsou potieby firem?

Na zacatku bylo snahou zjistit, jaké maji firmy potieby a pozadavky, které sluzby
poptavaji a tomu pak piizpisobit nabidku sluzeb. Budou se chtit firmy pouze prezentovat?
Pieji si komunikovat se zakazniky? Potiebuji viibec drobni Zivnostnici prezentovat své
sluzby na Internetu, a kdyz ano, nesta¢i jim pouze vlastni webova prezentace? Toto je
kliCovy bod a je nutné vést s firmami osobni rozhovory. Je mozné, ze néktefi

provozovatelé sluzeb nebudou mit zajem portal vyuzivat viibec.

Kolik budou inzerenti ochotni za sluzby zaplatit?

S tim, jaké jsou potieby firem, souvisi i ochota platit za sluzby, které povedou k jejich
uspokojeni. Zpocatku se pocitalo, Ze prvni faze projektu nebude zpoplatnéna, a to az doby,
kdy se nezjisti vSechny pozadavky, vyuzitelnost webu a ustali se navstévnost na
zajimavych hodnotach pro klienty. Az v této chvili se pocita se zpoplatnénim, a to
Vv zavislosti na mnozstvi poskytovanych sluzeb. Klienti budou mit na vybér z né¢kolika

balickd, tak jak je to k vidéni napiiklad u bank nebo mobilnich operatorti. Hlavni cil je
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pfitom u vSech stejny — nabidnout pokazdé kvalitni sluzby, ale cenové pfijatelnéjsi nez

ostatni zpuisoby regionalni reklamy.

Pro srovnani se proto pouzila napifiklad propagace v tisku a PPC reklama na Facebooku.
Vychézelo se pfitom ze standartnich reklamnich inzeratt, které stoji mési¢né zhruba
3-5 000 K¢ (pokud se nejedna o pravidelnou reklamu, ktera byva zpravidla zvyhodnéna).
Kvalitni a masové cilend reklamni kampan na Facebooku pfijde dokonce jesté draz
a pracovalo se s ¢astkou 10 000 K¢&. Asi neni potfeba zmifnovat, ze takovéto sumy si drobni
podnikatelé na propagaci dovolit nemohou. Samoziejmé, Ze existuji i levn&js$i moznosti,
ale v marketingu vétSinou plati, ze malé ¢astky na reklamu jsou neefektivné vynalozené

prostiedky, protoze nemaji zadny téinek.

Plan nejlevnéj$iho balicku Hele.cz, ve kterém budou zahrnuty zakladni sluzby, pocita
s cenou maximaln¢ 1000 K¢ za mésic a nabizi tak inzerentim zajimavou alternativu

jejich dosavadni propagace.

Kdo je pfimym a nepfimym konkurentem projektu?

S kazdym novym projektem je spojena analyza konkurence, jakoZto jeho potencialnich
hrozeb. Hele.cz je svym zpusobem ojedinély projekt, ktery nema na poli Internetu mnoho
konkurentli. Nicméné je dilezité si uvédomit, Ze se nemusi jednat o stejnou sluzbu, ale
mohou to byt naptiklad servery s ptehledem denni nabidky jidel v restauracich
(Lounchtime.cz), weby zabyvajici se recenzemi sluzeb (Nejfeeslnici.cz), ale také katalogy

firem (Firmy.cz).

Vzhledem Kk tomu, Ze je Hele.cz komunitni web, jeho pfimym konkurentem jsou i socialni
sit€, predevsim pak Facebook. Lidé zde travi obvykle mnoho ¢asu a vyménuji si zkusenosti
se svymi prateli. Zaroven se zde firmy prezentuji nebo inzeruji. Snahou marketéra by proto
mélo byt, aby portadlem Hele.cz uZzivatelé Zili a firmy ptfesvédcCit o tom, ze jejich ucast na

Hele.cz je z hlediska marketingové komunikace efektivné;jsi.
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5.1.2 Sbér dat a informaci

K prvotnimu sbéru informaci vyuzila firma svych vlastnich databazi, ziskanych
a doplnovanych na zakladé dlouholetého ptisobeni na Internetu a spravou vlastnich portalt.
Na druhou stranu ale nema s regionalnimi projekty dostatek zkuSenosti a lokalni data jsou
navic mnohdy tézko dostupna. Hlavni slovo proto dostal ndkup externich databazi od
firem, které se prizkumem trhu a sbérem informaci zabyvaji, pfedev§im potom od
spole¢nosti Cesky marketing, s. r. 0. Ta disponuje informacemi o firmach a osobéch, jejich
e-maily, telefonnimi ¢isly, které jsou, a to bylo klicové, regiondlné¢ zaméfené.
K marketingovym aktivitdm a zakladnim stavebnim kamentim celého projektu se vyuzil
seznam restauraci, bari, hospod a ostatnich stravovacich zafizeni. Prostfednictvim
Ceského marketingu byl rovnéz proveden e-mailovy marketing. Spoluprace funguje na
zaklad¢ vytvoreni e-mailového sdéleni a definici cilové skupiny, kterd ma byt
elektronickou postou oslovena. Firma se potom postara o to, aby byla vybranym adresatim
tato sdéleni dorucena. Konkrétni e-maily jsou jeji know-how, proto je nemuiize nikomu

poskytovat.

Internet nabizi vyborné misto na ziskédni informaci, ale zpovahy sluzeb, které¢ se
odehravaji v kamenném svété, bylo nutné vyuzit také osobnich navstév konkrétnich
zafizeni. Nakoupené databaze totiz mnohdy neodpovidaji skute¢nosti, jelikoz obsahuji
stard a neaktualizovana data. VSechny na projektu zucastnéné osoby nejen, ze osobné
navs§tévovali dané firmy, poptipadé s nimi jednali telefonicky, ale také je informovali
0 nabizenych sluzbach a vysvétlili vyhody, které jim jejich zapojeni do programu Hele.cz

ptinese. Tim se povedlo sestavit uceleny pichled stovek ovétfenych firem.

Zajimavou podporou sbéru dat se staly propagacni karticky, které obdrzi navstévnik
restaurace (viz obrazek 9). Do ptipravené kolonky vyplni sviij e-mail a karticku odevzda
obsluze, ktera ji pfeda pracovnikim Hele.cz. Ti potom osobu kontaktuji, seznami se
sluzbou a poradi jak vyplnit hodnoceni. Tim je docileno toho, ze se povede ziskat recenze

od lidi, ktefi restauraci skutecné navstivili.
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Pomozte nam najit
nejlepsi restauraci!

Sem prosim napiste vas e-mail a predejte karticku obsluze.

Zasleme na néj instrukce jak ohodnotit tuto restauraci.
Vas e-mail nebudeme poskytovat tietim osobam,

Obrazek 9: Predni strana propagacni karticky

Zdroj: Miton CZ, s. r. 0.

Kazda karticka je pfitom unikatni pro vSechna mista, protoze obsahuje jedine¢nou
webovou adresu podniku a uzivatel ma okamzitou moZznost napsani recenze (viz obrazek
10). Bohuzel se tento zpisob povedl vyznamné uplatnit pouze v jedné restauraci, kde se
diky interakci a snaze jejiho majitele, ktery drzel nad akci dohled, podafilo ziskat nékolik

desitek kvalitnich recenzi. V ostatnich pfipadech tato metoda nezafungovala.

o hiele

Recenzi miiZete vyplniti doma na adrese

www.hele.cz/9281

Obrdzek 10: Zadni strana propagacni karticky

Zdroj: Miton CZ, s. r. 0.

V posledni fad¢ je nutné zminit, Ze informace o novych firmach mohou doplnovat také
samotni uZivatelé nebo poskytovatelé sluzeb. Po kontrole a ovéfeni miiZze byt novy podnik
ihned schvalen, tim je zajiSténa neustala aktualizace dat. Proto je dilezité, aby se na webu

vytvofila komunita, kterd se bude na dopliiovani obsahu podilet.

Co se tyCe konkurence, vyuzilo se predev§im informaci z dlouhodobého sledovani
Internetového média, protoze se na ném firma pohybuje fadu let a kromé vlastnich aktivit

hledé také nové prilezitosti v podobé¢ zajimavych portala (startuptt). Proto se da fict, ze ma

internetové prostfedi dostatecné zmapovano.
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5.2 SWOT analyza

Na zacatku projektu bylo nutné zjistit a definovat silné a slabé stranky, mozné piilezitosti
a hrozby na trhu. Kazdy novy produkt totiz ¢ekd dlouha cesta s nejistym vysledkem.
Jakékoliv odlisnost od konkurence se miize stat piilezitosti k uspéchu, podcenéni analyzy

muze vést naopak k jeho zahubg.

5.2.1 Silné stranky

Jelikoz ma firma Miton CZ, s. r. 0. za sebou kromé& externich zakazek desitky GspéSnych
vlastnich projektl, mezi silné stranky patii predev§im nabyté zkuSenosti a know-how celé
spolecnosti. Znalosti ziskané dlouholetou praxi v oboru umozni projektu rychly vyvoj

a pomtuzou vyvarovat se zbyte¢nych chyb, které firma v minulosti ud¢lala.

To vse dokaze zkratit ¢as a predevsim neefektivné vynalozené finanéni prostiedky. Projekt
je sice koncipovan regionalné a zpocatku testovan v Libereckém kraji, nicméné od zacatku
se piedpokladalo, Ze budou v budoucnu pokryty vsechny oblasti Ceské republiky. Diky
tomu, ze pracovnici pfesné vedi, jaké informace cCerpat, které databdze k tomu vyuzit,
a jaké komunikacni prostiedky aplikovat, projekt ma po vyhodnoceni zkuSebni verze
moznost rychlého rozsifeni do kazdého velkého mésta. Vzhledem k finanénimu zdravi
firmy muze byt vstup navic masovy, coZ pomize snizit riziko mozné konkurence nebo jeji

pohlceni.

Spolec¢nost si pritom zaklada na dovednostech svych pracovnikil, ktefi vlastni bohaté
odborné a kreativni znalosti, protoze je kladen velky diraz na jejich osobni vzdé¢lani.
Miton CZ, s. r. 0. je znamy piedevsim kvalitné optimalizovanymi webovymi strankami
a disponuje dlouholetou praxi s webdesignem. Projekt se pfitom odehrava pod hlavickou
produktovych manazert, kteti maji S projekty obdobného razeni zkuSenosti. Co se tyce
technického zdzemi, pro webhostingové sluzby je vyuZzivan ovéfeny partnersky server

Stable.cz, u jehoz zrodu stala samotna firma Miton CZ, s. 1. 0.

67



Jenze ani know-how spolecnosti, zkuSenosti zainteresovaného tymu nebo finan¢ni
a technické zazemi nemusi znamenat kyzeny uspéch, kdyz neni projekt dostatecné
origindlni a svoji podstatou proti konkurenci nijak nevynika. Projekt Hele.cz ma sice na
trhu vzdalené konkurenty, nicméné svoji celistvosti poskytovanych sluzeb se od
konkurence hodné odliSuje @ mozna by si prave tato silna stranka zaslouzila nejvétsi vahu.

Budouci vyvoj a nabidka suzeb je pfitom soucasné pro projekt velkou piilezitosti.

5.2.2 Slabé stranky

Podstatou a jednim z hlavnich cilt projektu, je umoznit prostifednictvim stranek Hele.cz
regionalni inzerci, ktera je jinak dostupna pouze v omezené podobé napiiklad na lokalnich
informacnich serverech, ale pfedev§im mimo Internet v mistnim tisku. Slabou strankou
a jistym paradoxem je proto omezenost samotné propagace stranek Hele.cz z regionalniho
hlediska. Krom¢ internetové marketingové komunikace proto bylo pouzito i off-line

kampané v mistnich periodikéch.

Na zacatku projektu bylo rozhodnuto o tom, Ze webova prezentace bude spusténa
Vv prvnich mésicich Vv testovaci verzi (Beta), aby se zjistila odezva uzivateli, potencialnich
inzerentl a podnikd, ktefi na Hele.cz budou nabizet své sluzby. Nekompletnost prvotnich
informaci a nabidek pfitom muize fadu navstévnikl a firem odradit. Nicméné pomoci
riznych marketingovych podpor (budou popsany dale) se podafilo na stranky nalakat velké
mnozstvi zainteresovanych a vytvofit béhem kratké doby informacné obsahly web plny
stovek recenzi. Nicméné existuje jeSté mnoho véci, které je nutné co nejdiive doladit
(vzhledem k okolnostem realného a zacinajiciho projektu neni vhodné je vetfejné uvadét

a mely by ziistat znadmé pouze internim osobam).

Na druhou stranu neni provozovatelem sluzby velka firma a vzhledem k mnozstvi vSech
ostatnich aktivit si nemtze dovolit, aby na projektu pracovalo velké mnozstvi lidi. Ze
zacatku se proto na projektu podilelo pét zameéstnancti, coz ospravedliiuje zprvu avizovany
pomaly pribéh dostdvani se na trh. JenZe i tuto slabou stranku se postupné podaftilo
eliminovat na zaklad¢ zkuSenosti z predeslé spoluprace s externimi zaméstnanci. Napiiklad

obsah serveru Heureka.cz poméha diky administracniho rozhrani dopliiovat desitky
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administratort, ktefi mohou praci vykonavat napiiklad béhem studii, a komunikace s nimi
probiha pouze na zakladé elektronické posty. Vysledkem proto bylo pfijmuti tfi novych
pracovniki, ktefi maji na starosti naptiklad obsah webu nebo profili na socialnich sitich.
Dalsi se stale hledaji. Tim se povedlo snizit také naklady na odméinovani a 1 jinak potiené

prostory navic.

5.2.3 Prilezitosti

Externi zaméstnanci piitom nemaji za kol pouze psani recenzi nebo kontrolu obsahu
webu, ale pfedevsim se v budoucnu pocita s pracovniky, ktefi budou mit na starosti tyto
¢innosti:

- konzultace s firmami, které vyuZzivaji nebo chtéji vyuzivat sluzeb Hele.cz;

- nabidka reklamnich produktid regionalniho typu pro podniky v dané oblasti;

- tvorba, kontrola a odpovédnost za obsah Hele.cz s pomoci tymu recenzent.

,Krajanci®, jak je jim pfezdivano, tak zastanou nejen praci poradce, obchodniho zastupce,
manazera, ale v jistém smyslu i nékoho, kdo dany region zna, pohybuje se v ném a vyuziva
jeho sluzeb. Jejich puisobeni tak umozni zlepsit sluzby v dané oblasti, rozsifit regionalné
cilené reklamy, ale predevs§im zajistit pfisun dalSich finan¢nich prostfedkd pro

provozovatele Hele.cz.

Velkou pfileZitosti pro tvorbu recenzi se mohou stat uZzivatelé Facebooku, ktefi tento
nastroj vyuzivaji ke svéfovani vSech jejich moznych dennich aktivit a sdileni rtiznych
informaci. Hele.cz ma proto nejen firemni profil na této socialni siti (viz ptiloha C1), kde
mohou uzivatelé sledovat novinky z oblasti stravovani a ostatnich sluzeb, ale také na svych

strankdch umoZnuje recenzentim piihlaSeni pomoci Facebooku.

Z podstaty celého projektu, jakozto konkurenéniho mista mezi poskytovateli sluzeb
vyplyva, ze pokud bude web oblibenym mistem navstévnikt, kteti se zajimaji o kvalitu
sluzeb a vyjadiuji svij nadzor, stane se neucast dané firmy vlastné¢ velkou nevyhodou

vV konkuren¢nim boji. To se ukazalo naptiklad na portdlu Heureka.cz, ktery zpocatku
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vyuzivaly predev§im malé internetové obchody, zatimco ty velké vstup ignorovaly
a nevidéli divod vyuzivani jeho sluzeb. Postupem casu ale S rustem navstévniki
a dulezitosti webu nezistal zadny vyznamny hrac¢ na poli e-shopti mimo, a na serveru
Heureka.cz se prezentuje. V tomto ohledu je Hele.cz podobné a lze piedpokladat zapojeni
mnoha konkurencnich poskytovatelti sluzeb, a boj o zakazniky pomoci rtznych akci

a nabidek.

5.2.4 Hrozby

Na rozdil od serveru Heureka.cz, ktera na Internetu zprostiedkovava on-line prodej, se ale
realné sluzby odehravaji v kamenném svété. To predstavuje zasadni odliSnost, protoze
zatimco k nakupu zboZi na Internetu si naslo mnoho Cechii cestu, o sluzbach se to samé
fici neda a informace o existenci nebo kvalité sluzeb se $ifi piedevsim formou ,,Septandy*.
Trh v Ceské republice neni v tomto sméru dostate¢nd vyzraly, tak jako tieba ve Spojenych
statech, kde se diky milionim uzivatelskym recenzi podafilo ¢asto dosahnout vyssi trovné

poskytovatell sluzeb nebo zviditelnéni jejich aktivity.

Mnoho drobnych Zivnostniki v CR pfitom neumi pracovat s marketingem, natoz
s internetovou komunikaci, nevyuzivaji zpétnou vazbu a ¢asto nezohlediiuji nazory svych
zékaznikii. Mnoho obchodti proto kvili nepiizptisobeni rychle zanika. Castym jevem je
také to, ze podnikatelé vynakladaji neefektivné prostiedky na propagaci. Je nutné firmy
presvédéit o tom, ze reklama formou stranek poskytujicich spotiebitelské recenze je
vyhodnéj§i a UCinnéjSi neZ vlastnit a udrZzovat své vlastni webové prezentace nebo
pravidelné inzerovat Vv tisku. Dokud se nezméni jejich mysleni, pfedstavuje nedostatecné

vyzivani Internetu k vybéru vhodné a kvalitni sluzby nejvétsi hrozbu.

Jak bylo popsano diive, tradi¢ni hrozbu predstavuje existence konkurence nebo vznik
konkurence nové. Stava se Casto, ze firmy vyuziji zajimavé napady svych konkurenti
a snazi se jich vyuzit ve sviij prospéch. Dalsim rizikem je, ze si budou firmy vylepsovat
hodnoceni svych sluzeb psanim kladnych recenzi sami na sebe nebo naopak negativni
kritiku na konkuren¢ni podniky, a tim snizovat korektnost hodnoceni celého webu. Tomu

je z principu t€Zké zamezit a zmirnéni nastane az pti velkém mnozstvi recenzi, kdy se

70



poznda, ze vétSinoveé vyborné hodnoceny podnik S né€kolika Spatnymi recenzemi obdrzel
zaporné reference pravdépodobné nepravem. Velké méfitko tedy ty Spatné vyttidi a lidé

budou vychazet z hodnoceni primérného.

Posledni moznou hrozbou mize byt samoziejme netspéch celého projektu, ktery hrozi
v kazdé oblasti podnikani. Peclivé ptipraveny podnikatelsky plan by mél proto zamezit

tomu, aby investice zmizely v ,,erné diie”.

5.3 Off-line aktivity

S piihlédnutim na lokalnost projektu se hledaly moznosti také v uplatnéni off-line aktivit.
Vzhledem Kk cenam televiznich spoti nemélo smysl vyuZivat regionalnich televizi
k reklam¢ (napiiklad jablonecka RTM nebo liberecka R1 Genus) ani rozhlasu (naptiklad
Radio Contact Liberec). Na fadu proto pfiSla inzerce v Jabloneckém mési¢niku, ale

vysledek je mimo Internet té€zko méfitelny, proto nelze vyvodit jasné zavéry.

Zde se narazi na celkovy problém mezi dvéma svéty — virtudlnim na Internetu a tim
kamennym. Propagovat realnou sluzbu na Internetu je slozité, propagovat Internetovou
sluzbu v redlném svéte je jesté t&€z8$i. Nicméné v kazdé reklamni kampani je potieba
vyzkouset a otestovat vSechny alternativy a vyuzit rozsdhlé moznosti vSech médii, protoze
jinak se dobfe nezjisti, co doopravdy funguje. Piesto lze fici, ze se off-line aktivity
z regionalniho hlediska nevyplati, ale po pokryti celé Ceské republiky pomtizou podpofit

predevsim znacku.

Nechaly se vyrobit také propisovaci tuzky s logem projektu a vytisknout reklamni letacky
(viz ptiloha F), které nechavaji ,krajanci naptiklad v restauracich, aby seznamily jejich
navstévniky se sluzbami Hele.cz. Takové véci ale z principu moc nefunguji. V nékterych

podnicich zlstanou, ale nékde je personal ani neumisti.
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6 Planovaci faze projektu Hele.cz

Planovaci faze ptedstavuje druhy krok k dosazeni ucelené marketingové strategie na
Internetu. Stanovuji se konkrétni cile a definuji zpiisoby (prostiedi pro jejich realizaci)

a nastroje k jejich uskute¢néni.
6.1 Cile

Pii hledani cilt firmy, a také jejich jednotlivych projektl, se vzdy vychazi z poslani celé
organizace, tzv. mission statement, které je vychozim bodem pii definovani cil
spole¢nosti. V ptipad¢ firmy Miton CZ, s. r. 0. se jedna o tyto dvé definice:

- vize: ,, Stat se jednim z nejuznavanéjsich subjektii ceského Internetu* [45]

o6

- mise: ,, Pomdhat lidem v on-line svete. ““ [45]

Co si pod timto piedstavit? Predevsim individudlni pfistup ke kazdému zakaznikovi,
kompletni a kvalitni portfolio sluzeb nebo kreativni napady. Vztazeno k jednotlivym
projektiim — nabidnout uzivatelim informacné piinosny web a firmdm umoZznit zajimavé
podnikatelské ptilezitosti. Snahou Hele.cz je proto navazat na ptedchozi uspésné firemni
portaly jako Heureka.cz, Vaieni.cz nebo Hotel.cz, a podpofit tak celou firmu v dosahovani

jejich cila.

Ty ptfitom musi byt konkrétni, méfitelné, srozumitelné a Vv neposledni tad€ také
dosazitelné. V pripadé¢ Hele.cz je nejvétsi pozornost od zacatku sméfovana predevsSim
k nasledujicim ciliim:

e Poskytnout uzivatelim pfinosné informace o dostupnych a hodnotnych sluzbach

v daném regionu, a rozsitit tak moznosti k ziskani a sdileni realnych nazorda.

e Nabidnout provozovatelim sluzeb kvalitni marketingovy servis a dat Sanci

propagovat v dan¢ oblasti drobné Zivnostniky, to vSe pfitom na vysoké urovni.

e Postupné rozsifovat pisobnost webu do dalSich regionti a predev§im vétSich mést.
Liberecky kraj je pro projekt pouze odrazovy mistek, hlavné z podstaty sidla

provozovatele stranek.
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e Krok za krokem dopliiovat katalog o dalsi pichled sluzeb. Stravovaci zatizeni jsou
zpoCatku pouze pro testovaci ucely webu, vbudoucnu se pocita s rozsifenim

0 kadetnictvi, fitness centra nebo femeslniky.

e Mit do konce roku 2012 vkatalogu 60 000 ovéfenych podnikii v CR
(ovéfené = maji na Hele.cz profil a Ize o nich dohledat informace) a dosahnout

ziskovych Cisel.

e Do dvou let od zalozeni webu nabidnout uzivateliim alespon 3 recenze ke kazdému

podniku (minimalné tedy 180 000 hodnoceni).

e Docilit toho, aby se obsah webu tvofil sim. Tim, Ze budou uzivatelé pfispivat
svymi zkusenostmi a profil firem bude spravovan samotnymi poskytovateli sluzeb,
ktefi budou pravidelné dopliovat udaje a akcéni nabidky, povede se odstranit,
respektive omezit vlastni podil majitele stranek na tvorbé obsahu, a tim uSetfit

naklady a cas.

e A konec¢né, aby se na portal Hele.cz uzivatelé¢ vraceli a zanechdvali zde recenze
pokazdé, kdyz vyuziji sluzeb daného regionu, protoze jediné tak lze zajistit
pravidelné aktualizovany a nezaujaty web plny informaci, které navstévnikim
uSetii Cas se zjiStovanim referenci nebo omezi nepiijemnosti s vybérem nekvalitni

sluzby.

6.2 Prostiedi pro piisobeni marketingovych aktivit

Hele.cz je internetova sluzba, ktera radi v kamenném prostfedi s vybérem kvalitnich
S podpiirnymi misty ve formé profilti na socidlnich sitich nebo blogu. Ty zajisti rozsiteni
pusobnosti, uzivateldi, ale pfedevS§im pomiizou nalakat lidi pravé na webové stranky
projektu. Volba mikrostranek, které¢ by dopliovaly hlavni webovou prezentaci a byly
zaméteny na konkrétni sluzbu nebo akci, je zatim zbyte¢na a ani do budoucna se s ni

nepocita.
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6.2.1 Webové stranky

Webové stranky predstavuji zédkladni misto pro komunikaci firmy s uzivateli a zdkazniky
Hele.cz. Majitel projektu firma Miton CZ, s. r. o. je i provozovatelem stranek, takze si

jejich obsah spravuje sama, a ma tak moznost kontroly ¢i neustalych aktualizaci a zmén.

Z hlediska designu byl kladen diraz ptfedevs$im na jednoduchost a piehlednost webu,
protoze je urCen Sirokému spektru navstévnikt. Po tfech mésicich od spusténi se navic
ptedstavila jeho lehce modifikovana verze (viz pfiloha B1), jez rozsifila jeho pisobnost
o novinky a zajimavosti Z oblasti sluzeb nebo restauraci, které se diive zobrazovaly pouze
na profilech socialnich siti a blogu Hele.cz. Celkové ztvarnéni webu ladéného do nékolika
sladénych barev potom dopliiuje logo celého projektu (viz obrazek). Hlavnim pozadavek
na n¢j byla predevsim typografickd zajimavost, protoze se zobrazuje krom¢ Internetu také
na vsech tiskovych materidlech. Hvézdicka vyjadiuje hodnoceni a stejny znak se zobrazuje
1 u vybéru v hodnoticich kritériich jednotlivych sluzeb. Nazev je ucelné¢ jednoduchy,
vystizné kratky a zapamatovatelny. Pies to, Ze se k tématu webu hodi, doménu si firma
zaregistrovala daleko dfive, nez se plany na projekt viibec zrodily. Tfe$ni¢kou je maskot

Hele.cz v podob¢ karikatury ¢isnika.

l l

Obrdzek 11: Logo Beta verze Hele.cz

Zdroj: http://www.hele.cz/

Zakladnim prvkem webu je lista nabidky jednotlivych mést, ve kterych se nachazi vsechny
podniky. Po vybéru mista je uzivateli predlozen seznam nejlépe hodnocenych zafizeni
v kategorii Restaurace a Jidlo a piti, dale seznam nejlepSich recenzentti, poslednich
referenci nebo recenze dne v dané lokalité. Po vstupu do zalozky daného podniku lze
shlédnout konkrétni recenze, tdaje o provozovateli a nabidku jeho sluzeb (viz ptiloha B2).
Uzivatel m4 potom moZnost na zdklad€ zkuSenosti s danym podnikem napsat vlastni

recenzi pomoci ptipraveného formulaie (viz ptiloha B3).
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SEO optimalizace stranek predstavuje jeden znejucinnéjSich a pfitom nejlevnéjSich
nastroji na zviditelnéni webové prezentace. Umisténi stranek Hele.cz na co nejvysSich
mistech ve vyhledavani proto hralo vysokou roli V programovani a ladéni technické
stranky webu. Na druhou stranu je vzdy dualezité, aby uZivatelé na webu nasli opravdu to,
co skute¢né hledaji. Neni nic horsiho, nez kdyz navstévnici stranek nenajdou informace
pro né relevantni. Jisté neni potfeba dodavat jak se v tu chvili a do budoucna zachovaji.
Proto se nesmi uméle vytvaiet obsah webu pro vyhledavace, ktery vlastné¢ neexistuje
(s timto m¢l problémy diive portal Heureka.cz, ktery v zacatcich neobsahoval dostatek
informaci, a kdyz byli uzivatelé presmérovani na zalozku s recenzemi produktt, nasli ji

Casto zcela prazdnou).

S tim souvisi také roz€lenéni uzivateli do rtiznych skupin podle toho, jaké informace
shangji (naptiklad turista, hledajici stravovaci zafizeni v okoli Trosek) a jim web
ptizptsobit. Marketér a programator se proto musi vcitit do role zdkaznikti a myslet jako
oni. Zaroveh je dilezitd optimalizace pomoci klicovych slov. Cim vice je ale délana
»strojove®, tim hiife ji vyhledavace vyhodnoti. Recenze uZzivateli maji pfitom svoji
jedinecnost, unikatnost, kterd ve vyhledavani pomiize. Kromé technické stranky je dulezity
také druhy fakt, Ze vyhledavace dobte vyhodnocuji weby, na které je ¢asto odkazovano,
nejlépe samoziejmé ze stranek, které se serverem tematicky souvisi — vhodné zaméfena
diskuzni fora, stranky konkrétnich poskytovateli sluzeb nebo servery vénujici se

kulinafstvi, napiiklad partnersky portél s recepty Vareni.cz.

Rozsiteni webovych stranek predstavuje administraéni rozhrani pro firmy, které
poskytovatelim sluzeb umoznuje spravovat jejich profil, napiiklad upravovat udaje,
dopliiovat denni nabidky jidel, ale pfedevS§im aktualizovat akce a slevy na rizné sluzby.
Uzivatelé maji navic moznost se piihlasit k odbéru novinek a akci pomoci e-mailu,

nepiijdou tak o zadnou slevu, podobné jako je k vidéni na slevovych portalech.

6.2.2 Profily na socialnich sitich

Socialni média a predevsim socidlni sit€¢ tvofi v dneSni dobé dilezité misto k ziskavani

potencialnich zakazniki a obousmérné komunikaci s nimi, které by nemélo byt
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opomenuto. Od 2. 2. 2012 ma z tohoto divodu Hele.cz firemni profil také na Facebooku
(viz ptiloha C1). Pocet fanouski se po tiech mésicich dostal na 120, coz neni sice zavratné
Cislo, ale je nutné si uvédomit, ze sluzba je stile v zaCatcich a jeji ptisobeni je omezeno
prevazné na Liberecky kraj. Lze proto predpokladat, ze se bude pocet navstévnikl

S pfibyvajicimi sluzbami a rozsitenim do dalSich kraji zvySovat.

Obsah profilu je pfitom pracovniky Hele.cz pravidelné aktualizovany, kromé textu
a odkazi na zajimavé webové stranky, je mozné vkladat také s tématikou sluzeb
souvisejici fotografie nebo video. Uzivatelé mohou vSechny tyto piispévky komentovat a
hodnotit tlacitkem ,,To se mi libi“. Na zaklad¢ toho lze poznat, ktera témata fanousky
zajimaji a na zaklad¢ toho se jim vénovat do budoucna. V diskuzich je navic mozné

s uzivateli komunikovat a reagovat tak na mozné pfipominky.

Hele.cz ma své misto i na Twitteru (viz piiloha C2), jenz zastupuje socialni sit’, ktera je
tvofena mikroblogy. Ptispévky jsou zde proto velice strohé a obsahuji pouze zakladni
informaci, naptiklad:

¢

,,Za poslednich 11 let vzrostl v Praze a Brné pocet vegetarianskych restauract 5x.

Ihned za sdé€lenim nasleduje odkaz na dany c¢lanek. Odkazy jsou pfitom stejné jako
v piipad¢é Facebooku (a jak bude popsano dale, i na blogu), protoze by bylo zbyte¢né se

vénovat jinym informacim. Predkladany jsou totiZ pouze jinym uZivatelim.

Z hlediska vyuzivani socidlnich siti k marketingovym ucelim je nutné si uvédomit jednu
dialezitou véc. Uzivatel, ktery klikne na Facebooku na tlacitko ,,To se mi libi“ nebo
,Follow* v ptipad¢ Twitteru, dava jasn€ najevo, Ze si pieje byt soucasti strdnek a chce byt
informovéan o novinkach, protoze se o danou sluzbu zajima. Tomu je dalezité vénovat
pozornost, ale vzadném piipadé neplati, ze pocet fanouskl stranky se rovna poctu
skute¢nych zakaznikt. Cilem je proto pracovat na tom, aby se jimi tfeba v budoucnu stali,

nebo pomohli naptiklad tim, Ze budou profil Hele.cz sdilet svym pratelim.
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6.2.3 Blog

Blog predstavuje dal$i misto pro komunikaci se zakazniky a predev§im umoznuje
informovat o riznych novinkdch a trendech, proto ma Hele.cz svuj prostor i zde
(viz piiloha D), kde navstévnikim pravidelné piedklada zajimavosti ze svéta restauraci
nebo sluzeb. Uzivatelé maji pfitom moznost ¢lanky komentovat, sdilet s prateli na
Facebooku, Twitteru, Google+, LinkedIn nebo poslat znamym na e-mail. Nechybi také

funkce RSS kanalu k pravidelnému odebirani novinek.

Krom¢ informacni hodnoty slouzi blog jako podpirna funkce k naldkani na stranky
Hele.cz, které jsou z hlediska vyhledavact povazovany za relevantnéjsi, pokud je na né

Z blogu odkazovano.

6.3 Pouzité nastroje internetového marketingového mixu

V okamziku, kdy byly vytvofeny domovské stranky projektu, profily na socidlnich sitich
a blog, bylo nasnad¢ vyuzit nastroje, které pomohou na tato mista nalakat uZzivatele.
Internet nabizi nepieberné zptisoby jak docilit zviditelnéni nového vyrobku nebo sluzby.
Pracovnici Hele.cz vyuzili proto mnoho moZznosti. N¢které se ukazaly jako uspesné, jiné

méne.

6.3.1 Bannery

Bannery, jakoZto zéastupci plosné reklamy, maji v posledni dobé minimalni ucinnost,
rotoze lidé trpi zminénou ,bannerovou slepotou a reklamni prouzky c¢asto vubec
p p p y

nevnimaji. Pfesto nachazeji na Internetu stalé misto, a to pfedevsim pro budovani znacky.
Grafici vytvofili jednoduché, neanimované bannery ve velikostech 300 x 300 px,

970 x 100 px, 970 x 300 px ¢i 990 x 100 px a umistili na né naptiklad napisy ,,Nejlepsi

restaurace na Liberecku‘ nebo ,,Kde se v Jablonci dobfe najist?* (viz obrazek).
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KDE SE V JABLONCI DOBRE NAJIST?

Obrdzek 12: Priklad banneru Hele.cz ve velikosti 990 x 100 px

Zdroj: Miton CZ, s. r. 0.

Reklamni prouzky byly umistény strategicky z ekonomickych diivodi ptedevSim na
vlastnich nebo partnerskych portalech firmy Miton CZ, s. r. o. Jeden z bannerid byl
situovan také na stranky zpravodajského a informacniho serveru Nasejablonecko.cz.
Spoluprace s inzerentem ale bohuzel nedopadla dobie z divodu chyb v komunikaci, které
zapiiinily, Ze poskytovatel reklamniho prostoru neumistil k banneru dualezity prvek, ktery
umoznuje méfit ucinnost reklamni kampané (UTM). Chybéjici UTM proto nedovolil

analyzu a vyhodnoceni reklamy, nebylo tak mozné zjistit napiiklad miru ,,proklika“.

6.3.2 PPC reklama

PPC reklama ptedstavuje oblibeny a ucinny nastroj predevSim diky jeji meéfitelnosti
a nakladim, které inzerent plati az ve chvili, kdy skute¢n¢ zafungovala. Pro zviditelnéni
stranek Hele.cz se pouZily tfi zdkladni a nejrozsifenéj$i moZznosti:
- sponzorované odkazy ve vyhleddvaci Google pomoci nastroje Google Adwords
(viz ptiloha G1);
- sponzorované odkazy ve vyhledavaci Seznam pomoci systému Seznam Sklik;

- reklama na socialni siti Facebook (viz pfiloha G2).

Cilena regionalni reklama ve vyhleddvacich se ale ukazala jako velice draha. Naptiklad
klicova spojeni ,,stravovani Jablonec* nebo ,recenze restauraci v Liberci® vyhodnoti
vyhledavace jako velice konkrétni a cena za 1 ,,proklik se mize vysplhat az na nékolik
desitek korun, coz je zhlediska malého poctu zainteresovanych v takto omezené
pouzitelny dotaz neefektivni a naklady na kampan by ptevySovaly kyzeny efekt — zménu
uzivatele v zédkaznika (konverze). Prednost tak dostal predev§im reklamni format na

socialni siti Facebook, zvany Facebook Ad, ktery funguje také na modelu PPC.
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Jedna se vlastné o malé bannery (viz obrazek), které se skladaji z obrazku (110 x 80 px),
nadpisu (25 znakl) a textu (90 znaki), jez se uzivatelim Facebooku zobrazuji na pravé
stran¢ jejich profilu. Jak jiz bylo né€kolikrat pfedem feceno, Facebook umoznuje velice
dobie cilenou reklamu na konkrétni uzivatele, protoze neustale sleduje jejich aktivitu,
zajmy, udaje, které vyplni pfi registraci, aplikace, které pouZzivaji nebo mista, jez
navstévuji. VSechna tato data potom systém vyhodnocuje, a tak umoziiuje marketérim
predlozit dilezitou databdzi informaci, které mohou pouzit na zdkladé¢ vybranych
parametrii k osloveni cilené skupiny, u niz Ize predpokladat nejvétsi interakci na reklamni

sdéleni. [29]

Pro PPC reklamu na Facebooku bylo vytvofeno nékolik graficky rozdilnych bannerd,
cilenych na rizné regiony. Definované parametry pro marketingovou kampan naptiklad
v Semilech byly na uzivatele, ktefi:

- bydli v Ceské republice;
- Ziji do Sestnacti kilometri od Semil nebo Turnova;

- jsou ve véku minimalné 18 let a starsi.

Danym kritériim v dob&é konani reklamy odpovidalo néco malo ptes 22 000 uzivateld. Je
nutné si uvédomit, ze je reklama na zakladé vybranych kritérii de facto zobrazovana stale
stejnym uzivatelim. Jejich podoba se proto neustale obménuje, jinak by ji byli uzivatelé
brzy ptesyceni. Idealni hodnoty ,,proklikovosti se pohybovaly mezi 20 a 30 procenty,

jakmile klesa pod 10 %, nema pro inzerenta vyznam a je pozastavena.

Za lepZi restaurace!

hele.cz
| Zméfike reskaurace v
Ll Semilech, TurnowE a akali
Y k lepsimu, Mapizke jim co si
L] o jejich sluzbach myslite,
"-|.‘_ 'hi:‘,.- ¥

Obrazek 13: Priklad reklamy Hele.cz prostrednictvim Facebook Ad

Zdroj: Miton, CZ,s. r. 0.
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Nakonec je dulezité zminit, ze Hele.cz svymi reklamami oslovuje mnohem vice zédkaznikd,
nez jednotlivi provozovatelé sluzeb a propagaci tak déla vlastné za né. Tim mohou firmy
inzerovat daleko levnéji. Je mald pravdépodobnost, ze uzivatel klikne na nabidku drobné
restaurace, co ona muze nabidnout? Je proto nutné vést s firmami rozhovory a vysvétlit jim

tuto situaci.

6.3.3 Podpory prodeje

Na zacatku projektu bylo nutné vyuzit nastroju, které by pomohly s tvorbou obsahu webu
Vv pocatecni fazi. Vzhledem Kk povaze sluzby je totiz slozité vytvofit portal zalozeny na
recenzich uzivatell, kterym je v uvodu ptredkladan prazdny obsah. To by je navstévniky
okamzité odradilo. Do testovani podniku a psani recenzi se proto nejdiive zapojil cely tym
Hele.cz a jeho externi pracovnici. Pozd&ji se vymyslela soutéz, ktera by uzivatele

motivovala.

Smyslem soutéZe bylo napsat co nejvice kvalitnich recenzi za jeden mésic. Vyherci
Z jednotlivych mést pak byli ohodnoceni ¢astkou 2 000 K¢. Vyhodnoceni jeji efektivnosti
jeste stale probihd. Je nutné poméfit naklady na kampant s mnozstvim a uziteCnosti
ziskanych recenzi, a definovat si otazku: Kolik chceme za recenzi zaplatit? Musi se pfitom
brat ohled také na administrativni problémy. Jelikoz se soutéze tidi zdkonem, je nutné

dodrZovat urcité pravidla, ktera jsou s ni a s vyplacenim vyhry spojena.

Kromé soutéZze je mozné zapojit do psani recenzi uzivatele diky motivovani pomoci
provize za napsanou recenzi, o ¢emz bylo také rozhodnuto a do psani se muze zapojit
kdokoli, kdo splni stanovené pozadavky. Odmény jsou pfitom rozdéleny do tii kategorii:

- 100 K¢ za kompletné vyplnény formulaf, recenzi se 160 znaky a 5 obrazky;
- 50 K¢ za kompletné vyplnény formuléf, recenzi se 160 znaky a 3 obrazky;

- 25 K¢ za kompletné vyplnény formulaft, recenzi se 160 znaky a 2 obrazky.

S ovéfovanim recenzi a vypldcenim odmén se ale opét vdze mnoho administrativnich

problémid a musi byt stanoveny obecné podminky, které musi vSichni recenzenti
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dodrzovat. Psani zpoplatnénych recenzi ale nese ruku v ruce jiny zasadni problém, a tim
Jjsou ostatni uzivatelé, ktefi se na recenzich podili dobrovolng, a timto jsou vlastné jistym
zpusobem znevyhodnéni. Zpoplatnéné recenze mizou mit zaroven Spatny dopad na jejich

objektivnost a nezaujatost Hele.cz.

V budoucnu se pocita s partnerskym programem, do kterého bude zapojen slevovy server
Slevomat.cz. Ten pusobi ¢aste¢né také na regionalni bazi, protoze se soustied’uje na velka
mésta CR a ¢asto nabizi kupény do stravovacich zafizeni, na wellness pobyty nebo
kosmetické sluzby. Toho lze velice efektivné vyuzit ke sbéru novych recenzi. Slevomat.cz
totiz zédkaznikim po uplatnéni kuponu na danou sluzbu posle e-mail s zadosti o jeji
zhodnoceni (tak jako napiiklad program Heureka.cz Ovéieno zakazniky V ptipadé zbozi).
Od zacétku svého plsobeni tak ma Slevomat.cz velkou databazi rlizné zamétenych recenzi.
V ramci stranek Hele.cz by mohly byt nabizeny také souvisejici kupony ze serveru

Slevomat.cz nebo by se oba partneti mohli podporovat obousmérnymi reklamami.

6.3.4 Public relations

Budovani dobrych vztahii s vefejnosti je cilem kazdé firmy, ktera se snazi dostat do
povédomi spole¢nosti. Dobré vnimani znac¢ky nebo celé organizace se totiz promitne do
vetsi obliby jejich projektii, navstévnosti webovych stranek a celkovém vyuzivani
poskytovanych sluzeb. PR projektu Hele.cz by mél ptitom budovat ptedevsim jeho

provozovatel firma Miton CZ, s. r. 0.

Mezi PR aktivity spole€nosti 1ze zaradit napiiklad sponzorsky dar na nakup automobilu,
ktery pomahd v Kamerunu ve vystavbé Skoly nebo partnerstvi mentdlné postiZzenych
sportovell z jabloneckého centra Slunicko. Miton CZ, s. r. o. je také Castym medidlnim
partnerem ruznych soutézi nebo ocenéni, v minulosti naptiklad predavani cen ankety TyTy

nebo adrenalinovych zavodi O neill Collaboration.
Vyuzivd ktomu pfitom webové stranky, ale hlavné profily na socidlnich sitich. Ty

predstavuji misto zainteresovanych uzivatelt, kteti dali souhlas s odebiranim novinek

o spole¢nosti. V diskuzich se navic podileji na zpétné vazbé a svymi nazory vyjadiuji, Co Si
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o firm¢ mysli. Touto cestou lze proto velice dobie propagovat i vlastni portaly, véetné
Hele.cz. Dalsi moznosti jsou weby, které se PR ¢lanky piimo zabyvaji, a kde se Ize timto
zpusobem ¢asto zdarma prezentovat (napiiklad Lupa.cz). Diskuze k ¢lankiim opét pomiize
navazat s vefejnosti kontakt. PR Clanky se firma zaroven zviditelni ve vysledcich hledani,

protoze ji budou brat vyhledavace jako relevantngjsi. Firma Miton CZ, s. r. 0. ma navic

svoje promo video, které 1ze shlédnout naptiklad na serveru YouTube.

Hele.cz je sluzba zaméiena predevSim na bézné uzivatele, kterym pomaha v rozhodovani,
informuje je a obecné se snazi zlepSovat kvalitu sluzeb v regionech. Z tohoto divodu lze
piedpokladat, ze bude mezi vefejnosti vnimana kladné a 1idé si ji budou mezi sebou sami
Sifit. PR proto bude dulezitym néstrojem komunikace az v celorepublikovém méfitku ve

formée ,,Septandy*‘.

Nicméné je zpocatku nutné dostat web do co nejvétsiho povédomi uzivatelt, proto byl
sepsan PR clanek, ktery mél byt zpocatku umistén v Deniku Jablonecka (viz nize jeho

uryvek z interniho zdroje firmy Miton CZ, s. r. 0.).

Kam zajit v Jablonci na dobry obéd nebo prijemnou veceii?

Na tuto otazku by mohl lidem Zzijicim v Jablonci pomoci najit odpovéd’ novy internetovy
portal Hele.cz. Jde o projekt, kde se mohou dozvédét kam jit anebo naopak, kde radéji
neztracet cas. "Zacali jsme Jabloncem, protoZe zndme zdejsi prostredi, a spolecnost Miton,
ktera stoji napriklad za projektem Heureka.cz, je svym netradicnim mimoprazskym
piivodem v internetové oblasti znama", Fika jednatel Milan Zemanek. ProtoZe zde
technologickych firem sidli vice, ma s nadsazkou mezi odbornou verejnosti Jablonec
prezdiviku "Ceské Silicon Valley" a bylo tedy jasnou volbou pro rozjezd Hele.cz. Jak Milan
Zemanek dodava: "Nechteli jsme zacinat tradicné Prahou, chceme se zameérit na lokdlni
sluzby. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze moznost efektivné se rozvijet v regionu je casto velmi
slozita. To byl jeden z hlavnich impulsii, pro¢ jsme do toho $li." Smyslem projektu je
nabidnout dobrym poskytovateliim sluzeb kandl, ktery jim pomiize v rozvoji, a zdroven
umoznit lidem Fict sviij ndzor na poskytovany servis. Casto se o kvalitnich firmdch v

regionu mnoho lidi nedozvi, a naopak se miize hodné lidi spalit. Je to takova on-line verze

klasickeé septandy, ktera se SiFi dnes uz vice pomoci modernéjsich technologii a internetu.
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Jde tedy o rychlejsi a obsdhlejsi zpusob, kdy vam viastne poradi pratelé, kam si zajit na
veceri nebo ke kadernikovi. Svym zpusobem jde o podobny projekt jako je Heureka.cz,
ktera je nakupnim radcem v oblasti internetovych obchodii - Hele.cz bude radit uzivateliim,

Jjak si vybrat tu spravnou sluzbu.

O zvefejnéni ¢lanku ale nejsou zadné informace, je t€¢zké se domnivat, jestli se nékdy na
strankach Deniku Jablonecka objevi. Bude proto v budoucnu pravdépodobné vlozen do

nekterého z PR katalogii na Internetu.

6.3.5 E-mailing

E-mail reprezentuje dulezity nastroj v komunikaci s uzivateli a zakazniky, ktery oslovenim
spravnych osob a nenucené¢ho charakteru dava velké Sance na Uspéch v navazani levného

a cileného vztahu s adresaty. V ramci projektu Hele.cz dostal e-mailing vysokou vahu.

Hlavni pozadavek na prvni e-mail byl, aby mél pouze textovou podobu, diky ¢emuz se
zobrazi vSem uZivatelim spravné. Dalsi e-maily jiZ mohou obsahovat obrazek v piiloze.
Duiraz byl kladen na jednoduchost a uzite¢nost sdéleni. Adresati nesmi mit pocit, ze se
jedna o nevyzadanou postu s vnucujici se reklamou, protoze zareaguji jeho okamzitym
smazanim. Pouze tak je docileno kyzené akce uZivatele, napiiklad pfechod na stranky
Hele.cz, seznameni sjeho obsahem, popfipadé napsdnim recenze, a snaha o to

nejdulezitéjsi — jeho opakovana navstéva.

Konkrétni ptiklad e-mailu urcité prekvapi svoji strohosti, ale v praxi se osvédcil, protoze

osloveni adresati obecné neveénuji reklamnim sdélenim pftiliSnou pozornost:

., Nejlepsi restaurace v Jablonci nad Nisou jsou na této adrese:

http://jablonec.hele.cz/restaurace/?utm_source=TOPRALIX&utm_campaign=M0312_JB
C“
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Kromé uzivatelll se e-maily rozesilaji také firmam s nabidkou na navazéani spoluprace.
Jedna se o podptirnou ¢innost standartniho osobniho kontaktu ,,krajank* a jeho soucasti je

ptiloha produktového listu, ktery seznamuje se sluzbou Hele.cz (viz ptiloha E).

6.4 Vyhodnoceni a budoucnost projektu

Odstartovani projektu Hele.cz se odehralo za¢atkem roku 2012 (vSechny aktivity se pfitom
v diplomové praci vztahuji k tomuto roku), kdy se stanovily v§echny prvky analytické ¢asti
a definovaly nastroje faze planovaci. Vysledkem snazeni celého tymu zainteresovanych
pracovnikl bylo unorové spusténi webovych stranek v testovaci verzi Beta a zapojeni
mnoha externich pracovnikd, ktefi pomahaji s katalogem podniki, psanim recenzi, sbérem
dalsich dat a podileji se na tvorbé obsahu firemnich profili Facebooku a Twitteru,
spusténych v témze mésici. K dalSimu propojeni serveru Hele.cz se zakazniky a uzivateli
ma pomoci v bifeznu piedstaveny blog, ktery se vénuje predev§im zajimavym c¢lankiim

a informacim ze svéta sluzeb.

V souvislosti s novymi recenzemi je také dulezité zminit dvé externi spoluprace, které jich
umoznily ziskat stovky. Firma totiz chtéla vyzkouset, zda 1ze hodnoceni na sluzby ziskat
také nakupem od specializovanych organizaci. Prvni spoluprace byla s firmou, jez se
zabyva Mystery shoppingem, ktery lze chapat jako kontrolu sluzeb (napiiklad v bankach).
Spolecnost ptitom sidli v Ostrave, jeji pracovnici proto navstévovali stravovaci zafizeni
tohoto moravského regionu, a tak se podafilo zapojit do katalogu i tuto oblast. Druha
spoluprace byla s partnerem Vv Pardubicich, ktery mél podle slov jednatele

spole¢nosti Miton CZ, s. r. 0. Milana Zemanka v téchto aktivitach ,,volnou ruku®.

ODbg¢ partnerstvi se povedla a jejich spoluprace bude nadale pokracovat. Katalog Hele.cz tak
zobrazuje kromé¢ stravovacich podniki, kavaren nebo barti v Jablonci nad Nisou, Liberci,
Ceské Lipg, Semilech také nabidky z Ostravy a Pardubic. Kromé& moznosti expandovat do
dalSich regionli se promitla spoluprace piedevs§im V rozsifeni obsahu o velké mnozstvi

recenzi a podniku (viz tabulka 2).
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Tabulka 2: Pocet podnikii a recenzi podie jednotlivpch mést k 1. 5. 2012

Mésto Pocet podniku Pocet recenzi

Liberec 197 448
Jablonec nad Nisou 177 762
Ceska Lipa 103 306
Semily 116 208
Pardubice 228 462
Ostrava 292 103
Celkem 1113 2289

Zdroj: http://lwww.hele.cz

Co se marketingovych nastroji tyce, nejvétsi vahu si vydobyla PPC reklama a e-mailovy
marketing. Ugast na socialnich sitich je sice nezbytnym doplitkem webové stranky, ale Ize
jeho vyuziti ptedpokladat pfedev§im do budoucna, protoze dosud ma Hele.cz na Faceooku

a Twitteru malou komunitu.

Bannerova reklama se ukazala z regionalniho hlediska jako zcela neucinnd a dostane
hlavni slovo az v celorepublikovém pojeti, kde navic pomize vV nutném budovani znacky.
Pokra¢ovani ve vyuzivani off-line marketingovych aktivit, jako reklama v tisku nebo

letacky v restauracich, je také nutné zvazit, protoZe nepfinesly téméf Zadny efekt.

Neustale se zvysujici informacni hodnota portalu se projevila v pribéhu nékolika mésict
Vv pokraCujici oblibenosti mezi uZivateli a projekt disponuje mésicné asi 20 000
navstévami. Zjistilo se také to, ze 3% navstévniki pisi recenze. Nicmén¢ stale plati to, ze
Hele.cz je ve fazi testovani a na objektivni zpétnou vazbu se jesté ¢ekd. Jeho uspéSnost

proto ukéaze az ¢as. K dal$imu snazeni ale dostal projekt zelenou.

Budoucnosti bude patiit predeviim rozsifovani piisobnosti sluzby do dalsich regionti Ceské
republiky a zapojeni vice provozovatelt sluzeb, vénujicich se riznym oblastem. Hele.cz se
nebude soustiedit pouze na stravovaci zafizeni jako doposud, ale je jen otazka Casu, kdy se
do programu povede zapojit také femeslniky, kosmetické salony, kadefnictvi a dalsi. Po

obsazeni celého pole piisobnosti je rozhodnuto o spusténi masivni reklamni kampané, ktera

-----
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6.5 Doporuceni pro optimalni vyuziti internetového marketingu

Firma Miton CZ, s. r. o. je partnerem Technické univerzity Liberec, nabizi se proto
moznost zapojit do projektu i jeji studenty, ktefi pfi studiu zpravidla radi vyuzivaji piijmu
z brigad. Jelikoz do $koly dojizdi z riznych koutd Ceské republiky, mohli by pomoci
s rozSifenim sluzby do dalSich regionti nebo se zhostit roli ,krajanka“. Zajimavym
roz$ifenim plisobnosti projektu by mohlo byt hodnoceni kvality naptiklad jazykovych §kol,
nebo firem, které se zabyvaji vyukou nebo doucovanim. S pomoci studenti by se tato

sluzba mohla povést.

Trendem dnes$ni doby je Internet v pifenosnych a mobilnich zafizenich, bylo by proto
vhodné pfipravit se ke vstupu i na tyto platformy. Mohly by tak vzniknout aplikace pro
klasické mobilni telefony, Iphone nebo pfistroje vyuZzivajici opera¢ni systém Android
— chytré telefony a tablety, které by umoznily naptiklad okamzité propojeni se sluZzbou
Hele.cz. Turistim by mohly pomoci v nalezeni nejlepsi lokalni sluzby nebo by umoznily

pomoci on-line formulaid okamzité vyplnéni recenze jesté v dané restauraci.

Z hlediska webovych stranek, profilti na socialnich sitich nebo blogu asi neni potieba nic
ménit. Uzivatelé neradi pfijimaji zmény ve struktufe webovych prvki, protoze se nakonec
Vv jejich obsahu mohou ztratit. Diraz by mél byt kladen predevsim na aktualni informace,

které bude webova prezentace zobrazovat.

Komunikaci se zédkaznikem by bylo vhodné rozsifit o pravidelné rozesilané newslettery,
které by udrzovaly uzivatele v centru déni a informovaly ho o novinkach, naptiklad
soupisem aktualnich sluzeb, nové zucastnénych firmach nebo poradanych soutézich.
Rozhodnuti o pokracovani soutézi je pfitom nutné vést na zakladé vysledkli t€¢ minulé,
protoze se musi porovnat ndklady na ziskani recenze timto zptisobem oproti nakladim na

nakup recenzi pomoci externich firem nebo uzivateli — prostfednictvim provizi.
Off-line aktivity se v jiz zminéném regionalnim méfitku dostateéné neprosadily, proto by

je m¢la firma vynechat a soustiedit se pouze na marketingové ¢innosti na Internetu, které

zna navic nejlépe. Veskeré aktivity se pfitom musi provadet neustale.
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r 4
Zavér
Diplomové prace se vénuje internetovému marketingu, pfedevsim potom marketingové

kampani regionalniho internetového portalu, ktery vyuziva vétSinu marketingovych, ale

1 podnikatelskych aktivit, o nichZ se hovofti v teoretické ¢asti.

Z prace jasné vyplyva, ze Internet ma stale vétSi vahu na poli marketingu, nemusi pfitom
zastupovat sluzby, které se v ramci jeho prostiedi uskuteéiiuji, ale mize spojit on-line svét
s kamennym. V tomto ohledu je potieba pracovat s odliSnostmi, kterymi jsou obé prostiedi
charakterizovana a vénovat jim dalezitou pozornost, protoze propojeni internetoveé
komunikace s realnym prostfedim vyzaduje mnoho aktivit a off-line podpor, které navic
nefunguji casto tak, jak by marketingovi pracovnici chtéli. Z regionalniho hlediska tento
problém nabira jesté vétsiho rozméru a drobni zivnostnici nebo femeslnici nemaji mnoho

moznosti na lokalni propagaci.

Zaroven se ukazuje, Ze marketingové ¢innosti mohou mit odlisné vysledky, i kdyZ se
provadéji opakované na stejnych mistech, v totoZznych ¢asech a oslovuji tytéz osoby nebo
skupiny lidi. Spottebitelé jsou totiz jedinecni, maji své potteby, ndlady a ovliviiuji je rtizné
okolni vlivy jako pocasi nebo moda. Firmy tak nemohou vychazet pouze ze svych
zkuSenosti, je potieba testovat nové zplisoby a néstroje komunikacéni techniky, a snazit se

pusobit vS§emi moZznymi prostfedky, které Internet umozZiuje.

Komunikace na Internetu piitom probiha okamzité a lze ji kdykoli upravovat, coz je na
vysoce konkurencni pidé velkd vyhoda. Proto mohou marketéti testovat a zkouset stale
nové a nové nastroje, které moderni technologie umoziuji. Dllezité je pfitom neustalé
sledovani statistik a na zaklad¢ vyhodnocenych méteni rozhodovat napiiklad o stazeni
nebo pozastaveni nékterych neefektivnich reklam. V opacném piipadé by totiz mohly byt

finan¢ni prostfedky vynalozeny zbytecné.
Na Internetu ale nejde vzdy ani tak o penize, jako o ¢as, protoze ani pfi vynalozeni velkych

finan¢nich prostiedkii nemusi pfinést reklamni kampan kyzeny Gspéch, navic ne okamzity.

Marketingové aktivity se Z tohoto diivodu musi provadét neustale. Je dalezité si uvédomit,
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ze je daleko leh¢i ztratit dlouhodobého uzivatele, nez ziskat nového. Marketingovi
pracovnici se proto musi v on-line svét¢ dokonale pohybovat, mély by sledovat nové
trendy a moznosti, kterymi lze se zakazniky komunikovat a ptisobit na n¢, za ucelem jejich

udrzeni.

Jiz nesta¢i mit pouze vlastni webové stranky, ale je kladen diraz na jejich vzhled, kvalitu,
precizni zpracovani nebo stale aktualizovany obsah. Uzivatelé na nich musi najit pfesn¢ to,
co opravdu hledaji. Proto se musi firmy vzit do jejich situace, definovat si pfesné koncové
zakazniky, a z toho vychazet pii budovani webovych prezentaci a celkové jejich obsahu.
To marketéry ptivadi opét k tomu kli¢ovému — musi disponovat informacemi, na jejichz
zakladé mohou uskutecilovat dlouhodobé plany a strategie, které povedou ke splnéni

firemnich cill. Internet a internetovy marketing jim pfi tom pomuze.
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Piiloha A: Schéma internetové marketingové komunikace
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Priloha B1: Internetova stranka Hele.cz — ivodni strana

Najdéte

nejlepsi sluzby

2386 recenzi v 9223 podnicich

.

Hele vam pomdze najt nejlepsi sluzby ve mésté.
Sledute recenze a hodnoceni podniki a
wyberte =ity nejlepsi.

Vice o Hele.cz

Co je nového

Séfkuchaf nejlepsi
restaurace patfi mezi
nejvlivnéjsi lidi svéta

Mejlepsi restauraci swéta je potieti
w fadé kodafisd MNoma. Jeji
Zéfkuchalf patlii mezi nejvlivn
lidi swita. Schwilng, piedstavte =i
stovku  nejulivngjEich  lidi swdta.
Koho byste do ni zatadili? Jasné —
Baracka Obamu, Angelu
Memelowou, pak jesté miliardafe

Warrena Buffetta a  nawrch i
néjakého toho sporowee, fleba
nejlepEihe fotbalistu swita Lionela
Messiho. Gekali byste v téhle
wybrané [...]
dist wice

Pro¢ ajak hledat
dobreé restaurace?

VEdEli jste, Ze TO% Ameridand =i
pied nakupem zboZi déla prizium
na internetu?  Jednodufe s
hledary produkt proklepnou a na
zakladé recenzi od ostatnich lidi ze
rozhodnou pro kenkrétni znadku a
typ. A funguje to tak i s nawitéwou
restauraci. Za welkou louZ prosté
chtéi nakupovat kealitni wéci a
chodit do kvalitnich podnikd. A
jsme [..]

dist wice

Kde vam v Cesku
natoéi vodu z
kohoutku zdarma?

KdyE si we Francii nebo w Italii
feknete v restaurasi o wadu
z kohoutku, musi wam ji natodit.
Hafizuje jim to totif z3kon. W Cesku
je to ale jinak. Pokud =i w restauraci
k jidlu radi dopiejete  wodu
z kohoutu zdarma, pak pro was
mame daobrou zprava. Tuhle sluZbu
u nas nabizi §im dal vie podnikd.
W osoudasnosti jich je uZ pies 1200,
L1

dist wice

Co serviruji v nejlepsi
restauraci svéta?
Lisejniky i jehliéi

Menu nejlepsl restaurace swita vis
asi dost piekwapi. Majdete v ném
lifejniky, jaloves i jehlidi. A obéas
wam jidle nasendmji  pfima =
kwitindde. Jak se v podniku libile
Michelle Obama? Tézko fict, kdyZ ji
nepustili = downitl. Meméla totiE
rezenvaci. Danzka restaurace Noma
nepatii  k  t&m  megaluxusnim
podnikim = pozlacenymi klikami a
kiigtalowymi lustny. Fiesto owladla
dwakrat za sebou [...]

dist wice

Zdroj: http://www.hele.cz




Piiloha B2: Internetova stranka Hele.cz — detail podniku a pfehled recenzi

Ambiente restaurant

Frovoz restaurace s kapacitou 230 mist. Mabidka specialit americké a mexické

kuchyné.
b Lb#l!!

Oteviraci doba
Pondgf 11:00 - 00:00

(kery 11:00 - 00:00 pgall | -Nové Masto v
” L rr g e

Stfeda 11:00 - 0000 & g data B2012 Google. Tele Atlas

Ctyrek  11:00 - 00:00

Pétek 11:00 - D000 Sokolskd 1365

Sobota 11-00 - 0000 Liberec |- Staré hésto

Neddle  11:00 - 22:00 +420455 108516, +420456 108561

libereci@ambi.cz

[ detzloy kouteh |4 nekufacks [ kufacka minuthy

RECENZE

Mapszat recenzi...

Mejpfinosnéjsi pochvala “

Pokud choete svou navEtévy 7 cizing pozvat na dobré jidio, tak volte
jednoznacng Ambierte. Jasné, neds e Tde jist kaZdy den a restaurace patil
mezi to nejdrazii & nejluxusnéjE co se v Liberci namane, ale neni podminkou, fe
oo je dobreé, to je drahe. hleje. .

SoOO0O0O Celovd

Zobrazit celou recenzi »

Ambiente restaurant
Majitel podniku si pfecetl 0 recenziz 8

“WEe | Pouze pfinosné | Pouze pochwaly | Pouze kritiko

&'m doporuyji
David Farmer

recenzent | 28 recenzi
e 1942012 21044

Ambiente restaurant

Pokud cheete svou navitévu 7 ciziny pozvat na dobré jidio, tak volte
jednoznacné Ambiente. Jazng, neda =& rde jist kady den a restaurace
patfi mezito nejdrazél & nejuxusnés co =e v Liberci namane, ale neni
podminkau, £& co je dobré, to je drahé. MNejednou jzem se Zde najed za
cenu, kterou bych nazval adekvatni nikoliv pfemrsténou.

Primérny Cech i azi mife nechat zajt chut, ale jednou do roku pfi
néjaké zvlaEtni piilezitosti - proc ne. Protoze jidlo zde je na pickove
urovni & traufam siterdit sméle, fe lépe net v Ambierte =2 v Liberci a
blizkeém okoli t&Tko najt, gurmansti piatelé

Klady — TOP v Liberci, Kulindfsky zéfitek, Cistota, prostfed
Zapory Ceny jidel ngjzou pro kaZdého
- nepiinosna n

+ Piinosnd recenze zabawna

| nevhodnd

Jitkakr
novidek | 8 recenzi
1022012 1542

Ambiente restaurant

Restauraci navatévuieme jif od jejho otevieni. Chaluze neni co
wytknout. Interier je wkusny . Restaurace je nekufacka a nechyhi ani
koutek pro déti. Posladni dobou méam ale pocit, Ze kuchyné se trogku
pohorEila, W porovnani @ ostatnimi restauracemi v Liberci je to skvélg,
ale byvalo to lepsi.

Zdroj: http://www.hele.cz

SO000 Celovi
CO000 Jide

QOO00 Prosied
OOO0O00 Obsluha

Cenowd hladina: Dradsi

Cooo
OO0 Jide

QQOO0 Prostied
Q0000 Obszuha

Cenowd hladina: Dradsi

Celkowé

& recanzi

nejlepsi v okrese
Liberec

Celkové

Q000
Q000  Jids

o000 Prostredi
O0000 obsiuha

Cenowd hladina: Drazdi

¢

Hawitéwnici podniku | HawEtivil jzem

AER

Novinky a akce

Zadejte v&E e-mail Pokradowat




Priloha B3: Internetova stranka Hele.cz — detail vloZeni recenze

Napsat recenzi

Fopifte atmosferu tak jak byste ji popsali
anym pratelim.

Vyswatlete jim proé tuhle sluzbu
wyuzirat.

Mawrhnéte v éem by e mela zlepsit.
Cim wice infarmadi tim [&pe.

do GO KE& da 100 K& do 200 K& do S00 kK& nad 500 ki
(osoba / hlawni [osoba f hlavni (osoba / hlawni (osoba / hlawni (osoba f hlawni
chad) chad) chod) chad) chaod)

Ddeslat hodnoceni

Zdroj: http://www.hele.cz



Priloha C1: Firemni profil Hele.cz na soc

Hledat

facebook

ialni siti — Facebook

%ZbynékSpitﬂen Hlavni strinka

YytvorFit stranku

Reklama

To nejlepsi
t-mobile-nasim.cz

a

+ - -Mobile: - -
pro viechny z naieho
gangu. & napofad!

MAGNETIC
Festival

AVICII

7.5.2012

dobry podnik
obry podni

hele.cz

To se mi libi (120) + Podet lidi, kte¥i o tom miuvi: 4

WWebovd strinka
\yberte si 2 nejlepsich restauraci na Hele

© mné

Mejddile

[ piispévek  [[3) Fotka/ video

Napiste néco...

hele.cz
PFed 45 minutami @&

ohele

Dubnova souté? o nejvyisi pocet pfinosnych recenzi za 4.
kalendafni mésic je za namil Zajima vas, kdo wyhral 2000,- KE?
W Liberci to byla uZivatelka "Rouzishka", v Jablonci pryni misto
obsadil nekomprormisni "Bon Wivan", v Ceské Lip& se z penéz
bude t&sit uzivatelka "Kikinaaa" a do Pardbic poputuji za
ufivatelkou "Liduz"! Wiem vyhercéim gratulujeme!

To se mi libi * PFidat koments¥ « Sdilet

€2 2 lidem se to libi,

Napiste komentsF..,

hele.cz
pondéll &

ohele

Patfite mezi ty Stastlivce, ktefi maji dnes volno nebo jste
zavaleni Ukoly v praci? At je to tak i onak, nazpomerite, Ze
se bliEi £as obéda. Dnes doma nebo v restauraci? Podélte se s
nami o podrobnosti!

-

Zdroj: http://www.facebook.com

AVICII prijisdi do CR !
Aktudlng nejiidanési
D) a producent
elektronické taneéni
hudby v

‘ v To se mi Iibii\ | Poslat zpravu  # ~ |

' To se mi libi + Toto
se libi uZivateli Tomas
Pfajfr.

w120

To se mi libi

Fotky

Pidtelé
To se mi libi - hele.cz

o FY Y

hele.cz sdilel(3) odkaz,

o PFed 18 hodinami &

Schvélng, predstavte si stovku nejvlivnéjsich lidi svéta. Koho
byste do ni zafadili? Jasné — Baracka Obamu, Angelu
Merkelovou, pak jesté miliardafe Warrena Buffetta a navrch i
néjakého toho sportovce, tieba nejlepdiho fotbalistu svéta
Lionela Messiho. Cekali byste v téhle vybrané spolenasti i
sefkuchare? Asine. Jenie on tam je...

$éfkuchaF nejlepsi restaurace pat¥i mezi nejvlivn&jsi lidi svéta

blog.hele.cz

Hele blog serviruje novinky, élinky a rozhovory ze swéta restauraci,
hospod a daldich podniki, Pridejte se mezi jeho étendfe i vy,

To se mi libi * PFidat komentaF * Sdilet

&) 2 lidem se to libi.

Napiite komenta¥...

ohele t:!?;ujdde'(a) odkaz,
Kodariska Noma ji potfeti zvitézila v soutézi o nejlepsi
restauraci, pofadané casopisem Restaurant Magazine. Jasny
diikaz toha, Ze by ji uréité stilo za to navitivit (volno maijf a2
na konci Eervence)! Z Prahy je to "pouhych” 779km! TOPSO
restauraci svéta naleznete na odkazu, véfime, Ze ve viech to
bude stat za to!

EETY




Priloha C2: Firemni profil Hele.cz na socialni siti — Twitter

Hele

helecz

Search

¥ Follow

16 TiieeT:

Hledame neflepii restaurace ve vadem méstd, informujeme o
zafimauiich akcich o snafime se glepfit kealite podnitdi v Ceslu, 6 FoLLowang
Ceskd republika - bt dhaesee helecz!

Follow Hele
Full name
Email
Passwoard

Sign up

Tweets

Following
Followers
Favarites

Lists

2012 Twitter Shout Help Terms Privacy
Blog Status Apps Resources Jobs
Acdeertizers Businesses Medis Developers

Zdroj: https:/itwitter.com/

8 FoLLowERS

Tweets

VOO0 OOV OOOO O

Hele helerr 24 Apr
Jak se zménily zachodky v Praze od padu minulého reZimuo?
goo.glfaxS4T

Hele helzcz 23 Bpr

Yite, kde wam v Cesku natodi vodu z kohoutku zdamma?
blog.hele.cz/kde-vam-v-cesk

Hele ©helecz 18 Apr
Prof a jak hledat dobré restaurace? blog.hele.cz/proc-a-jak-hle. .

Hele ©helecz 16 Apr
Fa poslednich 11 let vzrostl v Praze a Bmé podet vegetarianskych
restauraci Sx. goo.glidmity

Hele ©helecz 15 Apr
henu nejlepsi restaurace svéta piekvapi. Majdete v ném lifgjniky a
Jehligi. vite, prog tam nepustil Michelle Obama?
blog.hele.czfobhaji-nejleps

Hele ©helecz 15 Apr
FPoznavame restaurace v Brandyse nad Labem a zatim to wypada,
Ze je 2 Eeho vybirat. MEjaky tip na dobry podnik?

Hele ©helecz 10 Apr
Cpilec si hral v restauraci s pistoli a prostielil televizor. Jak
nevhodné zvoleny kanal fedite vy? o) goo.glBc1 52

Hele «helec: 10 Apr
7 Mémecka se wyiracejl hospody, 2a 10 let jich zaviela Ctertina.
IidZe za to pri | Facebook. goo.glixloky

Hele helzcz B &pr
Jak obédvate v praci? W Cesku pry vedou krabicky s viastnim jidlern
a nejhilf jedi muZi do 25 let. goo.glinREZe

Hele ©helecz 5 Mpor
hfame pro vas nové stranky mést. Podivejte se, jak to slusi tieba
jablonec.hele cz a klidné nam dejte vEdét, co se libi a co ne.

Hele helerr 4 fpr
Ochutnejte jidlo od nejlapsich feskich $éfkuchail na Prague Food
Festivalu goo.gl/JMN301

Hele ©helec: 2 Bpr
Restaurace Babicka na praiském Smichove to v recenzina
(EIHNED_zprawy pékné schytala. Mate nékdo ozobni zkugenost?
goo.glfzs3hj

Hele helzer 24 har
Darme si malou anketu: Yegetarian je Elovék, ktery...
twipoll.comd1yiruo

Hele ©helec: 27 Mar
Jak udélat ndvitévu restaurace nezapomenutelnou? Pofidte si do ni
pofadné kofkovité Zelmy... goo.glirrhd

Hele “ihelecz 15 Mar
Prazske restaurace Alcron a Degustation Bohéme Bourgeoise
ziskaly Michelinskou hvézdu. goo gl¥FEgz

Hele helecs 2% Feb

Ktera restaurace v Jablonci nad Nisou je nejlepsi? Tak to se pravé
shaZime zjistit na hele.cz

\




Priloha D: Blog Hele.cz

19

Duben

Novinky = prejit na Hele.cz

Pro¢ a jak hledat dobrée restaurace?
] s PrEie

WEdéli jste, e 70% Americani si pred nakupem zbozi déla priizkum na internetu?
Jednoduge si hledany produkt proklepnou a na zakladé recenzi od ostatnich lidi se rozhodnou pro
konkrétni znacku a typ. A funguje to tak i s navsté restauraci. Fa velkou loufi prosté chtéji
nakupovat kvalitni véci a chodit do kvalitnich podniki.

Ajsme utoho — co Je Hele a co vam pfinese? Hele je vas internetovy partak pro hledani
dobrych restauraci. Kolikrat se vam stalo, Ze jste natéSené vyrazili na obéd, ale wegli do £patného
podniku? Misto fajn zaZitku pak Slovek wyhodi dvé stovky za jidlo, které mu nechutna, a na naladé
mu nepfida ani nepiijernny cignik... Hele je tu od toho, aby se vam takovéhle véci nestavaly.

Hele vam poradi, do kterych restauraci jit a kterym se
nacopak vyhnout. Zakladem jsou recenze od nezavislych
uZivatelt.

Zapojte se do hodnocen( restauraci i vy. “yhod to ma hned nékolik. Jednou z téch zasadnich je, Ze
mizete zlepsit kvalitu svého oblibeného podniku Stve vas zamragena senirka Jitka? Mapiste
to do recenze. Majitelé restauraci si je pravidelng ctou a na podnéty reaguji

)

N

Tak napiiklad Steak Pub U medvéda je v zebficku jabloneckych restauraci na druhém misté.
% jeho recenzich se fedi vysoka cena jidel, absence klimatizace, problémy s parkovanim a
nedostatecnd zasoba tullamorky, V' liberecké Potrefené huse uZ pro zménu diky hodnoceni védi,
fe maji zapracovat na bramboracce za Sedesat” nebo viezlé ohsluze

Zkritizovat majiteli jeho restauraci pfimo do o&i neni lehké, navic kdyZ ma tieba padesatikilovou
prevahu... Ale hodit pfiporinky na Hele uZ je pfece Jen bezpecné)si

Diilezité je, aby byly vase recenze piinosné — nehojte se byt kankrétni

Od zacatku roku na Hele pribylo pres 2 000 recenzi ve vic
neZ 9 000 podnicich. Zapojte se i vy.

Zdroj: http://blog.hele.cz

\l

kdo hleda, najde.. e

Nejnovéjsi

Seflkuchal nejlepsi restaurace pathi
mezi nejlivingSi lidi svéta

Prog a jak hledat dobré restaurace?

Kde vém v Cesku natoéi vodu z
kohoutku zdarma?

Co serviruji v nejlep&i restauraci svéta?
Lizejniky i jehlici

Ochutnejte jidla od nejlepsich Eeskych
£éfkuchaitl na Prague Food Festivalu

Stitky

akee hele hledéni na internety hodnoceni
nejlepsi
restaurace wa:

kuchyné Prague Food Festivel recenze voda
zdarma voda z kohoutku




Piiloha D1: Dotaznik Hele.cz k navazani spoluprace s firmami — 1. strana

Pridat novou restauraci

Zdroj: Miton CZ, s. r. 0.
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Piiloha D2: Dotaznik Hele.cz k navazani spoluprace s firmami — 2. strana

Vyberte co skute¢né nabizite a oslovte ty spravné zakazniky

Tagy - vybrat maximalné tii ke kazdé kategorii

Zdroj: Miton CZ, s. r. 0.



Piiloha E: Produktovy list Hele.cz

S 00 0 0 0
o hele

oheke " I
g e 'l ‘
pet .'1.'" :m r

Coje Hele?
3 Poridl pr aremiod pfivibdry subah v vopd wiealslkgch ezl ol ek M
{3 Misire] pre kemunkad na poykvaislam sheiob ozakenikn praha 8 o ' T
5 Lokdini platfoma pr propago: dufah. i‘:‘:‘_‘_‘_.,.m- : = I.

- o . -
Co vam sluiba pfinese? o=

..- i
Uzivateldm ww,ﬂ;ﬁm}eﬁ-mw:ﬂ _
i gt = :-'- = "..1:"""

& Uncningik 3 b najoling kkdni shibu T -
0 Seifi & shacany sk bn zEfvanim relanc v::‘t_.-—-" }
£ ki preedépocobnoat repflamerich stuaci phvibiry nakevolini sheby:
Firméam

3 Unani vam e kiierd vwnakdadat prostedly no marketing

{3 Mabidne vali sudbyzabankom, Hatio ni nof oproedy 2gam

3 Unaini vwam praceat ss pénou wazh s o reogowat na niony vosch zdo ko,
{3 Budata moct drocut phadsiov aktuaind nabidly o seodn de.

3 Umicni wam vy b ifa b v o prosgrang

Jachoduta - 4im beakindjH shetba nabizii a Gm kps bomaniale 2 24 odkornby #m
mérd vychin 7o midomu S0l byt prosi dobey |

Kdo stoji za Hele ?

To projabien Hab.or shof spobénceb s TOM O, Mend beda na poiio ipdimpch
projakll joko jp Vierlcz, Sevomat o, Hewnéko oz, Holelor o fody dalich

%Haumka! ﬁ-] Hotel.c~

l:'.j Vareni. {0} SLEVOMA

Ciimvin mlioo dobeiia

Zdroj: Miton CZ, s. r. 0.



Priloha F: Reklamni letak Hele.cz ve velikosti A6

' ®
Pomozte nam najit
nejlepsi podnik
ve vasem meste

® Jak postupovat?
© Navstivte stranky www.hele.cz

O Wherte a vypliite formula¥

& Novy podnik pfidate kliknutim na tla¢ftko

Pre¢téte si také hodnocenl od daldich uzivatelC.

Sledujte Zebiicky podnikd, hodnotte recenze a uZivatele. c,'_ ~
Ty nejlepsf ¢ekd odmeéna. =
=
4
Aktualni zebfitky podniki a ?

uzivatel( naleznete na

www.hele.cz

| ®

le_let_A6_02indd 1 2342012 132253

Zdroj: Miton CZ, s. r. 0.
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Piiloha G1: Vyhodnoceni PPC reklamy — Google Analytics
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Zdroj: Miton CZ, s. r. 0.
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Priloha G2: Vyhodnoceni PPC reklamy — Facebook
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X1



